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Diplomová práce „Analýza spokojenosti zákazníků stravovacích zařízení v 
Litomyšli a návrh na zřízení nového“ se ve své teoretické části zabývá problematikou 
marketingového výzkumu a charakteristikou města Litomyšl. V praktické části je na 
základě výzkumu spokojenosti zákazníků a provedených analýz uveden návrh na 
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Cílem diplomové práce je výzkum spokojenosti zákazníků stravovacích zařízení 
v Litomyšli a získání primárních dat, která mi společně s analýzami trhu umožní podat 
návrh na zřízení nového stravovacího zařízení.  
Stravování a pohostinství jsou vysoce konkurenční odvětví, a tak vyžadují 
pravidelné sledování a měření spokojenosti zákazníků.  Spokojenost zákazníků je 
důležitější než kdykoliv dříve. Spokojený zákazník se stává loajálním, je zárukou 
budoucích příjmů a to nejen v podobě vlastních útrat v daném stravovacím zařízení, ale 
i útrat těch, kteří dané zařízení navštíví na jeho doporučení. 
Marketingový výzkum pomáhá managementu firmy poznávat přání svých 
zákazníků, lépe s nimi komunikovat a efektivněji rozhodovat. Vyhodnocením dat 
získaných z marketingového výzkumu firma získává cenné informace, které dále 
využívá k uspokojování potřeb zákazníků, zajišťování jejich spokojenosti a loajálnosti a 
v neposlední řadě k získávání nových zákazníků. 
V první části práce se zabývám teoretickými východisky práce právě z oblasti 
marketingového výzkumu; je zde uvedeno základní členění a proces marketingového 
výzkumu, dále se zaměřuji na marketingový výzkum ve stravovacích službách, metodu 
dotazování a výzkum spokojenosti zákazníka. V této části také charakterizuji správní 
obvod Litomyšl a definuji a klasifikuji stravovací služby.  
Druhá část se zaměřuje zejména na analýzu spokojenosti zákazníků stravovacích 
zařízení v Litomyšli a okolí, na analýzu a interpretaci dat získaných primárním 
výzkumem a také je zde uvedena analýza současné situace. Na základě těchto analýz je 
v samotném závěru práce uveden návrh na zřízení nového stravovacího zařízení včetně 





1 Marketingový výzkum 
„Marketingový výzkum je funkce, jež propojuje spotřebitele, zákazníky a 
veřejnost s firmou pomocí informací, které jsou používány pro identifikaci a definici 
marketingových příležitostí a problémů, vytváření, zlepšení a hodnocení 
marketingových aktivit, monitoring marketingového výkonu a lepší porozumění 
marketingového procesu.“1 
Na rozdíl od průzkumu trhu, který je chápán především jako jednorázová 
záležitost, zjišťující zvolenou výzkumnou technikou aktuální situaci na trhu a 
poskytující zadavatelům především základní popis této situace, je marketingový 
výzkum dlouhodobější prací, kombinující hned několik výzkumných postupů, 
uplatňující náročnější postupy statistického zpracování, porovnávající a vyhodnocující 
výsledky získané z různých zdrojů a docházející k hlubším poznatkům a souvislostem.2 
Marketingový výzkum je využíván řadou činností, od analýzy tržního potenciálu a 
podílů na trhu po studie spokojenosti zákazníka a nákupních záměrů.3 
 
1.1 Členění marketingového výzkumu 
Marketingový výzkum je možno rozlišovat podle úrovně společenské reality na 
makrospolečenský, mezospolečenský a mikrospolečenský výzkum.  
Základní význam má rozlišení na primární a sekundární marketingový výzkum: 
 primární výzkum zahrnuje vlastní zjištění hodnot vlastností u samotných 
jednotek. Jedná se o tzv. sběr informací v terénu; 
 sekundární výzkum znamená zpravidla dodatečné, další využití dat, která 
již dříve někdo shromáždil a zpracoval jako primární výzkum. Je zde rozdíl 
mezi daty neagregovanými, tedy v původní podobě hodnot zjištěných za 
                                                 
1
 KOTLER, P. Moderní marketing, s. 406 
2
 FORET, M. Marketingový výzkum: jak poznávat své zákazníky, s. 13 
3
 KOTLER, P. Moderní marketing, s. 406 
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každou jednotku, a daty agregovanými, kdy jsou hodnoty vlastností 




Tabulka níže znázorňuje porovnání primárního a sekundárního výzkumu. 
Tabulka 1: Výhody a nevýhody sekundárního a primárního výzkumu5 
Typ výzkumu výhody nevýhody 
sekundární 
 levný  
v porovnání s cenami primárního 
výzkumu 
 dostupný 
např. interní zdroje jsou k dispozici 
zpravidla ihned, čímž se šetří 
časové zdroje 
 využitelný ihned 
v porovnání s primárním výzkumem 
je jednodušší a méně namáhavý na 
lidské zdroje 
 zastaralý 
sekundární údaje byly původně 
výsledky primárního výzkumu asi 
realizovaného pro někoho jiného, za 
jiným účelem a mohl proběhnout 
mnohem dříve, než byly výsledky 
zveřejněny 
 nespolehlivý 
nemáme kontrolu toho, jak byly 
údaje zajištěny, zda byly dodrženy 
zásady správného postupu, nedošlo-
li ke zkreslení 
 neaplikovatelný 
získané údaje mohou být příliš 
obecné, příp. nemusí odpovídat 
specifikům firmy, problému 
primární 
 aplikovatelný 
zjišťované údaje odpovídají přesně 
potřebám firmy 
 přesný a spolehlivý 
při dodržení systematického 
postupu 
 aktuální 
zpravidla současné informace 
 drahý 
náklady na primární výzkum bývají 
zpravidla desetinásobně vyšší než u 
výzkumu sekundárního 
 delší 
trvá měsíce nebo dokonce celé roky 
 nevyužitelný ihned 
náročnější organizace v porovnání 
se sekundárním výzkumem 
 
                                                 
4
 FORET, M. Marketingový výzkum: jak poznávat své zákazníky, s. 14 
5
 KOZEL, R. Moderní marketingový výzkum, s. 78 
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Primární výzkum lze dále členit na: 
 kvantitativní výzkumy zkoumající rozsáhlé soubory stovek i tisíců 
respondentů. Snaží se zachytit názory a chování lidí co nejvíce 
standardizovaně a pomocí statistických postupů. Technikami kvantitativních 
výzkumů jsou osobní rozhovory, pozorování, experiment, písemná 
dotazování, ale také obsahové analýzy textů a jiných symbolických 
vyjádření. Kvantitativní výzkumy jsou časově i finančně náročnější, přinášejí 
však obvykle reprezentativní6 výsledky v přehlednější, číselné podobě za 
celý soubor, případně populaci; 
 kvalitativní výzkumy umožňující poznat motivy chování lidí, vysvětlit 
příčiny. Základními technikami těchto výzkumů jsou individuální hloubkové 
rozhovory a skupinové rozhovory (focus group). Kvalitativní výzkum je ve 
srovnání s kvantitativním rychlejší a méně nákladný, soubor respondentů je 
však malý a jeho výsledky není možné zobecnit na celou populaci. 
Dále se marketingový výzkum člení na základní (zabývá se teoretickým 
řešením dané problematiky, nepodává žádné návrhy řešení) a aplikovaný (většinou 
realizovaný na objednávku nějaké organizace s cílem navrhnout náměty praktického 
řešení zkoumaného problému). 
Z hlediska obecné metodologie se běžně rozlišuje výzkum: 
 popisný neboli deskriptivní, jehož výsledky popisují jevy, se kterými se 
v dané oblasti setkáváme (JAK náš problém vypadá?); 
 diagnostický neboli kauzální, který již nejen popisuje daný problém, ale 
snaží se o formulaci hypotéz, hledá příčiny popisovaných jevů, souvislosti, 
pravidelnosti, vztahy příčiny a následku (PROČ je daný jev či proces právě 
takový?); 
                                                 
6
 Reprezentativita znamená takovou kvalitu výběru a dalších postupů metodiky výběrového 
šetření, díky níž dotázaný soubor jednotek získá rozložení charakteristik, jež můžeme považovat za 
shodné s populací, že které vybraný soubor pochází. 
 15 
 
 prognostický, který se snaží postihnout současné vývojové trendy a 
předpokládaný budoucí stav (KAM spěje vývoj našeho problému?).7 
Kromě toho se do pojmu „marketingový výzkum“ často zahrnují i aktivity 
sociálního výzkumu, jako je výzkum veřejného mínění nebo výzkum menšin a 
speciálních skupin populace. Dále je možno členit výzkum na výzkum prováděný 
vlastními silami podniku a výzkum prováděný agenturou.8 
 
1.2 Proces marketingového výzkumu 
Každý konkrétní marketingový výzkum se vyznačuje určitými zvláštnostmi, 
které vyplývají z jedinečné povahy řešených problémů. I přes to lze v procesu každého 
výzkumu obecně rozlišit dvě hlavní etapy, a to etapu přípravy výzkumu a následně 
etapu jeho realizace, včetně zpracování a analýzy zjištěných údajů. V rámci těchto 
etap se uskutečňuje několik po sobě následujících fází (kroků), které spolu navzájem 
souvisejí a doplňují se. Případné nedostatky, které se projeví v počátečních fázích 
výzkumu, mohou mít za následek vážné oslabení či znehodnocení výsledků v 







                                                 
7
 FORET, M. Marketingový výzkum: jak poznávat své zákazníky, s. 15-16 
8
 BÁRTOVÁ, H. Chování spotřebitele a výzkum trhu, s. 110 
9
 FORET, M. Marketingový výzkum: jak poznávat své zákazníky, s. 20 
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Obrázek 1: Proces marketingového výzkumu10 
 
„Příprava výzkumu v sobě zahrnuje kroky vedoucí k vytvoření předpokladů pro 
zahájení jeho realizace a v mnohém rozhoduje o jeho celkové metodologické kvalitě.“11 
V rámci této etapy je zásadní správné definování problému, které představuje hlavní 
předpoklad úspěšnosti realizace výzkumu a získání relevantních výsledků.  
Nejnáročnějším krokem realizační etapy je sběr údajů, při kterém vynakládáme 
mnoho lidských, časových i finančních zdrojů. Pokud není tento krok proveden pečlivě, 
hrozí získání nesprávných výsledků.12 
 
1.2.1 Definování problému, cíle 
„Marketingový manažer a výzkumník musí úzce spolupracovat na definici 
problému a musí se dohodnout na cílích výzkumu. Manažer zná rozhodnutí, pro které 
                                                 
10
 KOZEL, R. Moderní marketingový výzkum, s. 71 
11
 FORET, M. Marketingový výzkum: jak poznávat své zákazníky, s. 20 
12
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informace potřebuje, výzkumník ovládá marketingový výzkum a ví, jak informace 
získat.“13 
Určení problému14 
Definování problému je nejdůležitějším a často nejobtížnějším krokem celého 
procesu marketingového výzkumu. Výzkumný problém pokaždé vychází z tržních 
problémů zadavatele, ty však nejsou vždy zřejmé již od samého počátku výzkumu. 
Definování problému vysvětluje účel výzkumu a vymezuje jeho cíle. 
Účel výzkumu odpovídá na otázku, proč se má výzkum provádět. Účel lze 
vyjádřit pomocí příležitostí, které na trhu doposud neexistovaly, nebo existují, ale my 
neznáme přesnější možnosti jejich využití. Rozpoznání problému může být výsledkem 
monitorovacího výzkumu, který zachycuje změny prostředí a z nich plynoucí vlivy a 
faktory, může být určen kompetentním pracovníkem nebo výstupem explorativního 
výzkumu. 
Definování cíle výzkumu15 
Při definování problému je třeba identifikovat všechny faktory, které mají na 
řešený problém vliv. Cílem se pak rozumí nalezení hlavního faktoru (faktorů), který 
nám určí další směr práce.  
Cíle výzkumu jsou dány účelem výzkumu a pomocí tzv. programových otázek 
by měly jasně definovat, co má být výzkumem zjištěno. Smyslem takové definice je 
především zefektivnit jednotlivé činnosti při řešení výzkumného problému. Dobře 
definovat cíl znamená zejména určit řešení problému, navrhnout, kde hledat informace, 
najít alternativní řešení a specifikovat, které údaje shromažďovat. 
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1.2.2 Orientační analýza situace 
Analýza situace je neformální zjišťování, jaké informace jsou dostupné pro 
řešení výzkumného problému. Na základě těchto zjištění lze snadněji definovat problém 
a určit, jaké další informace budou při výzkumu potřeba. Výjimkou není ani zjištění, že 
další informace nejsou potřeba vůbec.  
V této části výzkumného procesu se často využívá neformálních kontaktů 
s informovanými lidmi, tedy lidmi zasvěcenými do problematiky (např. zaměstnanci 
firmy, obchodníci, zákazníci). Kromě rozhovorů s odborníky se odpovědi hledají také 
v literatuře nebo u konkurence. V případě zjištění, že zkoumaný problém již někdo řešil 
a nashromáždil dostatečné množství informací, lze problém vyřešit již v této fázi. Firma 
nemusí procházet celým výzkumným procesem, čímž šetří čas i peníze. 
V závislosti na aktuálnosti a jedinečnosti se informace dělí na primární a 
sekundární.16 Sekundární informace již někde existují a byly shromážděny k jinému 
účelu. Primární informace jsou údaje získané ke konkrétnímu současnému účelu.17 
Podle toho, které informace jsou vyhledávány a využívány, jsou také výzkumy děleny 
na primární a sekundární (viz kapitola 1.1). V rámci analýzy situace je vhodné nejprve 
hledat sekundární informace (např. v interních databázích). Pokud jsou však tyto údaje 
po kvalitativní stránce zastaralé, nepřesné, neúplné či nespolehlivé, je zapotřebí hledat 
informace primární.18 
 
1.2.3 Plán marketingového výzkumu 
Plán výzkumného projektu je v podstatě plánem realizace a kontroly výzkumu. 
Na jeho základě dojde k rozhodnutí, zda k vlastnímu výzkumu dojde, či nikoliv. Plán by 
neměl být příliš dlouhý, je zapotřebí se vyjadřovat jasně a srozumitelně, a přitom přesně 
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a stručně. Dále je potřeba vyhnout se zbytečnému popisování teorie a zaměřit se na 
uvádění praktických činností.19 
Význam plánu20 
Plán je dokument, který vypovídá o všech významných činnostech, k nimž dojde 
v průběhu celého procesu výzkumu. Slouží jako podklad pro dohodu mezi 
zúčastněnými stranami (zadavatel, výzkumník), ve kterém je specifikován způsob řešení 
problému. V případě zadání projektu externí agentuře představuje plán nabídku, kterou 
je možné srovnávat s konkurencí. Dále jsou v něm uvedeny kvalitativní údaje o způsobu 
řešení a odhad nákladů na jeho realizaci. 
Obsah plánu 
V plánu se v závislosti na výzkumném problému a cíli určuje, které údaje 
budeme potřebovat zajistit pro úspěšné vyřešení případu. Měly by zde být uvedeny 
zdroje, odkud se budou tyto údaje čerpat.  
Dále se ve výzkumném plánu definuje způsob sběru údajů. Každý ze způsobů 
má svá pozitiva i negativa. Nejprve je zapotřebí vybrat metodu sběru, která je při 
výzkumu použita.21 Primární data lze získat pěti hlavními způsoby, kterými jsou: 
 pozorování neboli shromažďování informací pozorováním příslušných osob, 
jejich jednání a situací;  
 focus groups (sledované skupiny), kterými jsou menší vzorky běžných 
spotřebitelů vedené moderátory skupin, kteří získávají reakce na podněty, 
jako jsou reklamy a koncepce produktů; 
 dotazování, kde jsou lidem kladeny otázky týkající se jejich znalostí, 
postojů, preferencí a nákupního chování; 
 data o chování zákazníků- jde o elektronický monitorovací systém, který 
spojuje vliv televizní reklamy na zákazníky (zjišťovaný prostřednictvím 
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televizních měřičů) a jejich nákupy (měřeno pomocí výstupních snímačů 
v obchodech); 
 experiment, tedy získávání primárních údajů od vybraných skupin 




Každá z výše uvedených metod sběru údajů se může dále členit; pak hovoříme o 
typu vybrané metody a jeho uvedením se přesněji vymezuje způsob sběru údajů. 
Pro konkretizaci organizace sběru údajů se v plánu výzkumu uvádí, ve kterém 
období a jak dlouho bude sběr probíhat, místo sběru a také údaj o tom, kdo a v jakém 
počtu bude údaje zjišťovat.23 
Marketingový výzkum obvykle dochází k závěrům o velkých skupinách 
spotřebitelů pomocí sledování malého výběrového souboru celé spotřebitelské 
populace. Výběrový soubor je reprezentativní segment populace pro potřeby 
marketingového výzkumu. Vytvoření výběrového vzorku vyžaduje odpověď na tři 
otázky: 
 Kdo bude sledován (jaká výběrová jednotka)? 
 Kolik lidí se má na výzkumu zúčastnit (velikost výběrového souboru)? 
 Jak by měl být výběrový soubor vybrán (jaký zvolit proces)?  
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Tabulka 2: Typy výběrových souborů25 
Náhodný výběr 
Prostý náhodný výběr Do výběrového souboru může být zařazen kdokoli, 
všichni mají stejnou šanci. 
Stratifikovaný náhodný 
výběr 
Populace je rozdělena do skupin podle zvolených kritérií 
(např. věkové skupiny) a náhodný vzorek je vybrán 
z každé skupiny. 
Shlukový (oblastní) výběr Populace je rozdělena na dílčí skupiny (např. podle 
PSČ) a vzorek je vybrán z každé skupiny. 
Záměrný výběr 
Výběr podle dosažitelnosti Výzkumník vybere nejsnáze dosažitelné respondenty 
v populaci. 
Výběr podle uvážení Výzkumník používá svůj úsudek při výběru 
respondentů, kteří podle jeho názoru přinesou přesné 
informace. 
Kvótní výběr Výzkumník vyhledá stanovený počet respondentů a 
dotazuje se jich předem z každé vybrané kategorie. 
 
V plánu výzkumného projektu se dále uvádí: 
 druh a parametry nástroje, které se budou využívat při sběru dat; 
 způsob provedení analýzy údajů; 
 cena výzkumu; 
 harmonogram činností včetně osob zodpovědných za jednotlivé aktivity. 
Na konci fáze plánu výzkumného projektu je zapotřebí zkontrolovat, zda nejsou 
v plánu chyby nebo nepřesnosti, upřesnit čas a náklady potřebné pro sběr údajů a 
celkově otestovat navrhovanou metodiku provádění výzkumu. Kontrola plánu se 
provádí pomocí předvýzkumu (pilotáže). Na malém vzorku respondentů probíhá 
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simulace činnosti, která bude provozována při sběru údajů. Po nápravě zjištěných 
nedostatků lze přistoupit k vlastnímu sběru údajů.26 
 
1.2.4 Sběr údajů 27 
Sběr údajů je první fází realizační etapy. Zapojují se zde noví spolupracovníci, 
jako např. pozorovatelé, tazatelé, moderátoři, operátoři aj. Z tohoto důvodu je nutné 
sběr údajů vhodně zorganizovat, tedy připravit nové spolupracovníky na jejich novou 
práci a poté koordinovat a řídit všechny jejich činnosti. Kromě toho je potřeba jim 
připravit odpovídající zázemí a zajistit vstupní školení. 
Při ověřování reprezentativnosti výběru respondentů, hodnocení práce tazatelů, 
ověřování pravdivosti zjištěných údajů apod. je využívána kontrola sběru údajů. 
Kontrola může být chápána ve třech rovinách: 
 kontrola pro potřeby zpracovatele; 
 kontrola pro potřeby respondenta; 
 kontrola pro potřeby zadavatele. 
Při sběru primárních informací je zpravidla využívána jedna, případně 
kombinace dvou až tří z pěti základních metod- pozorování, focus groups, dotazování, 
data o chování zákazníků, experiment (viz subkapitola 1.2.3). Jejich výběr závisí na 
několika faktorech: 
 účel a cíl výzkumu- rozhodují o množství, kvalitě a míře zobecnění 
požadovaných údajů; 
 charakter zkoumané problematiky- určuje míru dostupnosti údajů; 
 vlastnictví zdrojů- představuje časové, finanční a lidské možnosti. 
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1.2.5 Zpracování údajů 
Shromážděný objem údajů je potřeba zkontrolovat a upravit, teprve pak jej lze 
analyzovat a interpretovat.  Vstupem pro analýzu se údaje stávají až po jejich 
zpracování pomocí výpočetní techniky. 
Kontrola a úprava údajů 
Prověřují se dvě vlastnosti shromážděných údajů: 
 validita- přesnost; 
 reliabilita- spolehlivost, pravdivost. 
Provádí se dva druhy kontrol. Kontrola úplnosti a čitelnosti u všech údajů 
(dotazníků), nebo jen u náhodně vybraných (v případě mnohatisícových vzorků 
respondentů). Logická kontrola zkoumá, zda respondent odpovídal pravdivě a tazatel 
sběr údajů skutečně prováděl. 
V průběhu sběru údajů dochází k mnoha možnostem vzniku chyb, které mohou 
znehodnotit zjištěné výsledky. Hlavní skupiny chyb jsou: 
 Výběrové chyby- vznikají nesprávným zvolením výběrového vzorku, který 
neodpovídá složení základního souboru.28 
V ideálním případě je vybraný vzorek miniaturou populace, ze které pochází, 
což by se mělo odrazit na reprezentativnosti vzorku s ohledem na všechny veličiny 
měřené ve výzkumu. Takový vzorek se však obvykle nedaří získat. Jedním z problémů 
je výpadek návratnosti dotazníků (non-response).29 Ne každá vybraná osoba je ochotna 
odpovědět na otázky dotazníku, ne každého respondenta tazatel v průběhu šetření 
zastihne, existují situace, v nichž respondenti nejsou schopni odpovídat (nemoc, 
neznalost jazyka dotazníku atp.)30 Non-response způsobuje, že některé skupiny jsou 
zastoupeny více nebo naopak méně, a tím se vzorek stává nereprezentativním. Dalším 
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velmi častým problémem je tzv. samovýběr (self-selection), kdy se respondenti mohou 
zcela sami rozhodnout, zda se chtějí nebo nechtějí účastnit výzkumu (např. při online 
výzkumu).31 Při výskytu takových problémů není možné ze získaných dat dělat 
spolehlivé závěry, dokud se nenapraví nedostatek reprezentativnosti.  
Běžně používaná korekční technika je vážení, která přiřazuje příslušnou váhu 
každému respondentovi průzkumu. Osobám, které nejsou dostatečně zastoupené ve 
vzorku respondentů, je přidělena váha vyšší než 1 a ti z více zastoupených skupin 
obdrží váhu nižší než 1.32 
 Nejběžnější postupy vážení vycházejí ze srovnání sociodemografických 
charakteristik respondentů v datovém souboru se stejnými charakteristikami známými 
z oficiálních statistik. Na základě zjištěných rozdílů jsou jednotlivým případům 
v datovém souboru přiřazeny váhy s cílem co nejvíce srovnat celkový profil 
analyzovaného vzorku se složením cílové populace.33  
 Nevýběrové chyby způsobují nepřesné a zkreslené výsledky výzkumu, 
dopouštějí se jich jak tazatelé, tak respondenti (neúplné, špatně čitelné, 
nelogické či nesprávné odpovědi). 
Chyby se nesmí nikdy doplňovat dle vlastního uvážení, lze je však doplnit podle 
ostatních správných údajů, případně jim přiřadit neutrální možnost odpovědi. Správně 
by se však měl původce chyby znovu kontaktovat nebo konkrétní otázku či celý 
dotazník z dalšího zpracování vyřadit.34 
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Smyslem klasifikace (kategorizace, třídění) je umožnit v další fázi procesu 
zkoumání vzájemných vztahů mezi jednotlivými třídami a kategoriemi. Pro správnou 
klasifikaci je potřeba: 
 určit třídní znaky- tj. charakteristika, podle které budou odpovědi rozděleny 
(např. pohlaví respondentů, jejich věk, vzdělání, frekvence nákupů,…); 
 určit třídy tak, aby se vzájemně vylučovaly- tzn. každý respondent a jeho 
odpovědi může být zahrnut pouze v jedné třídě; 
 určit třídy vyčerpávajícím způsobem, aby obsahovaly všechny respondenty, 
resp. jejich odpovědi. 
Stupeň třídění vyjadřuje, jak detailně jsou údaje rozděleny do jednotlivých tříd. 
Třídění prvního stupně znamená pouhý výčet četností určité veličiny, při třídění 
druhého stupně se hledají respondenti vyznačující se dvěma vlastnostmi najednou. 
Kódování údajů36 
Kódování ve fázi zpracování údajů znamená převádění slov, resp. tříd do 
symbolů (nejčastěji číselných), aby mohla být při jejich zpracování použita výpočetní 
technika. Pokud nejsou kódy součástí dotazníku, měl by být vytvořen tzv. kódovník, ve 
kterém kromě přidělených kódů bude vysvětlen také způsob jejich přidělování a návod 
pro interpretaci zjištěných výsledů.  
Technické zpracování údajů37 
Díky elektronickému zpracování se výrazně zjednoduší a zpřesní další fáze 
výzkumného procesu. Pomocí dat uložených v počítači lze kdykoli provádět nejrůznější 
změny, jako je třídění druhého stupně apod. Pro zpracování se využívá tzv. statistické 
výpočetní prostředí, které je tvořeno nejen specializovaným softwarem, ale skládá se 
také z obecného programového vybavení (např. MS Excel, Access). 
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Pro výpočty, analýzy a závěry je potřeba data vhodně vložit a upravit. Výstupem 
jsou tzv. datové matice, kde v každém řádku jsou zaznamenány odpovědi jednoho 
z respondentů a ve sloupcích výčet otázek. 
Výsledkem fáze zpracování údajů je sestavení pracovních a dalších tabulek a 
grafů, jejichž účelem je přehledně zobrazit zkoumané jevy a závislosti mezi nimi. 
 
1.2.6 Analýza údajů 38 
V návaznosti na předešlou fázi se provádí deskripce údajů, a to statistická 
(výpočty základních statistických veličin a frekvence určitých odpovědí) a grafická 
(využití grafů k přehlednému znázornění výše uvedeného). Údaje se rozlišují na: 
 nominální- nelze je seřadit, tzn. nelze u nich stanovit pořadí odpovědí, ani 
průměr (pohlaví, znalost značky); 
 ordinální (pořadové)- záleží u nich na pořadí, ale nejsou známy vzdálenosti 
mezi jednotlivými proměnnými (vzdělání, spokojenost, důležitost); 
 kardinální (intervalové)- záleží u nich na pořadí a lze určit vzdálenosti mezi 
jednotlivými proměnnými (váha, výška, plat, IQ, věk). 
Následně se provádí analýza údajů; nejprve se analyzují výsledky každé otázky 
(proměnné) a na základě těchto výsledků se provádí hlubší analýzy, které zkoumají 
odpovědi několika otázek dohromady či jednotlivé skupiny respondentů.  
Četnost znamená počet výskytu jednotlivých variant odpovědí. Absolutní 
četnost představuje sumu jednotlivých variant odpovědí. Relativní četnost vyjadřuje 
poměr absolutní četnosti k rozsahu souboru (skupiny), bývá vyjadřována v procentech a 
mívá zpravidla větší vypovídací úroveň při hlubší analýze údajů. 
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1.2.7 Interpretace výsledků 
 „Cílem interpretace údajů je navrhnout správná doporučení zadavateli pro jeho 
další rozhodování, řešení problému. Doporučení by měla mít logickou strukturu, která 
vychází ze zadání a cíle výzkumu.“39 
Hlavní doporučení navazují na závěry a jsou k nim postupně přiřazovány další 
důležitá doporučení směřující ke správné implementaci výsledků v praktickém využití. 
Po formální stránce by měla být závěrečná doporučení formulována do souvislého 
textu, ze kterého lze lépe pochopit souvislosti a provázanosti závěrů s jejich praktickými 
problémy.40 
 
1.2.8 Závěrečná zpráva a její prezentace 41 
Prezentace výsledků je jediných zhmotnělým výsledkem uskutečněného 
marketingového výzkumu, který jeho zadavatel vnímá. 
Písemná prezentace 
Písemná prezentace je základním způsobem prezentování výsledků výzkumu. 
Závěrečná zpráva informuje zadavatele o výzkumu a jeho výsledcích. Pro pozitivní 
hodnocení je třeba dodržovat několik zásad: 
 dodržet provázanost jednotlivých částí výzkumné zprávy; 
 výsledky musí odpovídat požadovaným cílům definovaným na začátku 
výzkumu; 
 text zprávy by měl být psaný v přítomném čase, vyjadřování by mělo být 
čtivé a stručné, nepodceňovat vhodnou formální úpravu; 
 zpráva má být jasná, je potřeba správně definovat odborné termíny; 
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 číselné údaje vyjadřovat v procentech, pro větší přehlednost se využívají 
čísla zaokrouhlená, přesná se uvádí v tabulkách; 
 pro lepší interpretaci se využívá grafické zobrazení; 
 zadavateli by měla být předkládána pouze důležitá zjištění vedoucí k řešení 
problémů; 
 vždy musí být dodržována maximální objektivita; 
 zjištěné výsledky se nesmí nikdy měnit.  
Konkrétní zpracování závěrečné zprávy závisí na řadě faktorů (požadavky 
zadavatele, problém a cíl výzkumu, typ výzkumu aj.). Proto neexistuje obecně 
použitelná struktura zprávy.  
Ústní prezentace 
Ústní prezentace výsledků je poslední část výzkumného procesu, bývá 
doplňujícím nástrojem písemné prezentace. Smyslem je přesvědčit všechny zástupce 
zadavatele o možnostech nápravy problému prostřednictvím návrhů a doporučení 
plynoucích z výsledků výzkumu. Cílem prezentace je následná implementace výsledků 
výzkumu do praxe firmy. 
Na osoby prezentující výsledky výzkumu jsou kladeny vysoké nároky v oblasti 
komunikačních dovedností. Kromě toho by se prezentující měli vyznačovat 
pozitivními neverbálními znaky (vzhled, gestikulace, týmová spolupráce při prezentaci 
apod.), z nichž si zástupci zadavatele odvodí profesionalitu celého projektu. 
Ústní projev bývá doprovázen projekcí grafů, schémat a tabulek pomocí 
projekce na plátno v kombinaci s materiály, které mají účastníci prezentace dopředu 
k dispozici.  
Zadavatel musí mít nakonec z prezentace pocit, že provedený výzkum má pro 
firmu konkrétní přínos a že vložené prostředky do výzkumu se v budoucnu 




1.3 Marketingový výzkum ve stravovacích službách 42 
Marketingový výzkum v sektorech cestovního ruchu, služeb pro využití volného 
času a ubytovacích a stravovacích služeb je ve srovnání s jinými průmyslovými 
odvětvími relativně méně vyvinutý. Důvody mohou být následující: 
1. důsledek skutečnosti, že všechny tři sektory jsou moderní a v relativně 
nedávné době se zařadily mezi významná uznávaná odvětví; 
2. pozůstatek tradičního přístupu k podnikání založeného na instinktu a úsudku; 
3. složitost marketingového výzkumu těchto oblastí. 
Poslední uvedený důvod se zdá být nejpravděpodobnější; i přes veškeré pokroky 
v sektorech cestovního ruchu, služeb pro využití volného času a ubytovacích a 
stravovacích služeb zůstává k vyřešení pět hlavních problémů: 
 nedostatek spolehlivých údajů o důvodech chování zákazníků a o způsobu 
jejich rozhodování o nákupech; 
 nesnadnost a nákladnost zjišťování důvodů neužívání produktu; 
 problémy se zjišťováním trendů; 
 nedostatek znalostí o chování jednotlivců; 
 nedostatek peněžních prostředků. 
Když nejsou k dispozici spolehlivé nebo vůbec žádné údaje, vzniká pokušení 
spoléhat se na úsudek. V době, kdy jsou trhy čím dál více roztříštěnější, zákazníci 




Dotazování je nejrozšířenější metoda používaná pro získávání primárních údajů 
a často je to jediná metoda používaná ve výzkumné studii. Jeho základní výhodou je 
pružnost- je možné získat nejrůznější typy informací v mnoha nejrůznějších 
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marketingových situacích. V závislosti na typu vytvořeného dotazníku může také 
poskytnout informace rychleji a levněji než pozorování či experiment.43 
 
1.4.1  Proces dotazování 
Postup tvorby dotazníku jako základního nástroje dotazování lze rozdělit do 
několika fází, které se vzájemně doplňují a ovlivňují (viz obrázek 2). 
Obrázek 2: Postup tvorby dotazníku44 
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1. Vytvoření seznamu informací, 
které má dotazování přinést 
2. Určení způsobu dotazování 
3. Specifikace cílové skupiny 
respondentů a jejich výběr 
4. Konstrukce otázek ve vazbě na 
požadované informace 




Na základě definice problému a cíle výzkumu je vypracován seznam informací, 
které je třeba zjistit. V tomto seznamu se nachází základní otázky a klíčová slova, 
nadbytečné údaje je potřeba odstranit.  
Dotazování může probíhat různými způsoby. Každý typ dotazování má své 
výhody i nevýhody (viz tabulka 3) a využívají se v závislosti na mnoha faktorech, jako 
jsou téma a doba dotazování, cílová skupina respondentů aj. Využití jednotlivých typů 
také určuje, jak bude vypadat dotazník: 
 osobní dotazování- obsah dotazníku může být určen tazatelům, 
respondentům, nebo oběma současně, proto by měly být instrukce pro 
tazatele vytištěny výrazně odlišně; 
 písemné dotazování- co nejprecizněji formulované otázky, motivační 
průvodní dopis a ofrankovaná obálka; 
 telefonické dotazování- využívá se dotazník v elektronické podobě přímo 
v počítači tazatele, který do něj vkládá odpovědi; 
 elektronické dotazování- využívají se názorné pomůcky (video, 3D 
modely,…).45 
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 snadné zpracování 
 vysoká návratnost 
 lze přesvědčit váhavé 
respondenty 
 lze pokládat složitější otázky 
 lze upřesnit otázky 
 lze flexibilně měnit pořadí 
otázek 
 lze využít pomůcky 
 šetření v poměrně krátkém čase 
 o subjektu šetření je možné 
získat informace rovněž 
pozorováním 
 vysoká finanční náročnost 
 vysoká náročnost časová na 
přípravu 
 problematický výběr tazatelů 
 školení tazatelů 
 kontrola tazatelů 
 riziko zkreslení odpovědí 
tazatelem 
 závislé na ochotě respondenta 
písemné 
 relativně nižší finanční 
náročnost 
 jednodušší organizace 
 adresnost 
 široké územní rozložení 
 dostatek času na odpovědi 
 nemožnost ovlivnit respondenta 
tazatelem 
 nízká návratnost 
 nutná podpora návratnosti 
 mívá anketní efekt 
 nutno používat jednoduché 
otázky 
 čekání na odpovědi bývá delší 
 nelze kontrolovat, jak 
respondent porozuměl otázkám 
telefonické 
 nízké náklady 
 spojení s počítačem 
 lze průběžně sledovat výsledky 
 lze upřesnit dotazy 
 počítač signalizuje logické 
chyby 
 umožňuje kdykoli opakovat 
dotazování, pokud nebyl 
respondent zastižen 
 vysoké nároky na soustředění 
respondenta 
 nelze využít pomůcek 
 nelze využít škály 
 nelze použít většího množství 
otázek 
 omezeno pouze na účastníky 
z telefonního seznamu 






 lze využít pomůcky 
 možnost dobré grafické 
prezentace 
 dostatek času na odpovědi 
 propojení s PC 
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Aby dotazování splňovalo všechna pravidla pro zdárný průběh i aplikaci 
doporučení do praxe, je nutné správně určit výběrový vzorek (soubor) respondentů (viz 
subkapitola 1.2.3). Velikost vzorku se stanovuje několika odlišnými přístupy: 
 nákladový přístup- dopředu určený celkový rozpočet je porovnán 
s jednotkovými náklady, z čehož se vypočítá, na kolik kontaktů rozpočet 
vystačí; 
 slepý odhad- vychází se z dosavadních zkušeností, intuice, příp. dle tradice; 
 statistický přístup- velikost vzorku se stanoví pomocí statistických metod.47 
 
1.4.2 Nástroje dotazování 48 
Při sběru primárních údajů se používají hlavně tyto nástroje: 
 záznamový arch je formulář, který slouží k zaznamenávání zjišťovaných 
informací; 
 scénář slouží tazatelů, pozorovatelům a experimentátorům k tomu, aby je 
naváděl, jak mají svou činnost vykonávat; 
 záznamové technické zařízení- klasická záznamová média (kamera, 
magnetofon) a ostatní technické prostředky (tachystoskop49, peoplemetry); 
 dotazníky představují formuláře s otázkami, na něž respondenti odpovídají, 
případně obsahují také varianty jejich řešení. 
 
1.4.3 Dotazník50 
Význam dotazníku spočívá ve čtyřech oblastech: 
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1. získává informace od respondentů; 
2. poskytuje strukturu rozhovoru, tj. usměrňuje proces rozhovoru; 
3. zajišťuje standardní jednotnou matrici pro zapisování údajů; 
4. ulehčuje zpracování údajů. 
Konstrukce otázek 
Významným měřítkem správné konstrukce otázek je jejich informační hodnota 
(nemá smysl dávat do dotazníku otázky, které nemohou být zodpovězeny, nebo na které 
není třeba znát odpověď). Dále je zapotřebí eliminovat chyby pramenící z odpovědí 
respondenta. Jedním z hlavních zdrojů nepřesných nebo jinak chybných odpovědí je 
špatně formulovaná otázka, proto je nutné znát některá pravidla: 
 ptát se přímo 
 ptát se jednoduše 
 užívat známý slovník 
 užívat jednovýznamová slova 
 ptát se konkrétně 
 nabízet srovnatelné odpovědi 
 užívat krátké otázky 
 vyloučit otázky s jednoznačnou odpovědí 
 vyloučit zdvojené otázky 
 vyloučit sugestivní a zavádějící otázky 
 vyloučit nepříjemné otázky 
 snižovat citlivost otázek 
 vyloučit negativní otázky 
 vyloučit motivační otázky 
 vyloučit odhady 
 35 
 
Konstrukce celého dotazníku 
Existují dva hlavní přístupy k tvorbě dotazníku. Sociologický přístup má za cíl 
probrat co nejvíce oblastí a návazností, dotazníky jsou rozsáhlé a nehospodárné. 
Ekonomický přístup spočívá v jasné formulaci a stručné podobě, dotazníky jsou 
srozumitelné a zároveň zachovávají základní pravidla slušnosti. 
Délka dotazníku závisí na zkoumaném tématu, vztahu respondenta k tomuto 
tématu, ale také na použitém typu dotazování, místě a době dotazování atd. 
Otázky by měly z hlediska respondenta tvořit určitý logický celek. V závislosti 
na zadání výzkumu s cíli se volí správný stupeň strukturovanosti dotazníku: 
 strukturovaný dotazník má pevnou logickou strukturu, využívá otázky 
s uzavřeným počtem variant odpovědí; 
 polostrukturovaný dotazník využívá i polouzavřené nebo otevřené otázky, 
respondent se volně vyjadřuje a používá vlastní slovník. 
Ještě před první otázkou by měl být nahoře v dotazníku uveden jeho název, 
následovat by měla tzv. společenská rubrika. Cílem rubriky je sdělit respondentovi 
následující: 
 oslovit respondenta, 
 požádat o vyplnění dotazníku, 
 vysvětlit cíl a důležitost výzkumu, 
 zdůraznit důležitost respondenta, 
 motivovat k odpovědím, 
 osvětlit výběr respondentů, 
 slíbit anonymitu, nezneužití údajů, 
 specifikovat, jak má dotazník vyplňovat, 
 zdůraznit naléhavost rychlé odpovědi, 
 poděkovat za spolupráci, 
 podepsat se. 
 36 
 
Následují úvodní otázky, které by měly v respondentovi probudit zájem, získat 
jeho důvěru a spolupráci. Filtrační otázky zajišťují, aby na konkrétní dotaz odpovídali 
pouze ti respondenti, od kterých jsou požadovány konkrétní informace. Věcné otázky 
se týkají konkrétně zadání výzkumu, zahřívací otázky jsou obecnější a slouží 
k vybavování z paměti. Identifikační otázky jsou zaměřené na zjištění charakteristik 
respondenta a bývají umístěné na závěr dotazníku. 
V závěru dotazníku je vhodné znovu poděkovat respondentovi za projevené úsilí 
a věnovaný čas na zodpovězení dotazů. 
Před použitím dotazníku se provádí pilotáž, při které se na malém vzorku 
respondentů otestuje kvalita dotazníku. 
 
1.4.4 Typy otázek 
Otázky dle účelu 
Účel otázek souvisí s umístěním otázek v dotazníku. Otázky nástrojové slouží 
k určení podmínek, za kterých budou pokládány otázky, jež se týkají zkoumaného 
výzkumu. Těmi jsou otázky výsledkové, z nichž se odvozují konkrétní výsledky. Dále 
se využívají pomůcky, a to buď samostatně, nebo jsou umístěné přímo v dotazníku. 




Obrázek 3: Členění otázek dle jejich účelu51 
 
 
Otázky dle variant odpovědí 
Forma otázky může výrazně ovlivnit očekávanou odpověď. Otázky s otevřeným 
koncem dávají respondentovi prostor k vyjádření svého vlastního názoru, odpovídá 
vlastními slovy. Otázky s uzavřeným koncem předkládají dopředu možné odpovědi a 
respondent si z nabídky variant pouze vybírá. Otázky polouzavřené jsou kompromisem 
mezi výše zmíněnými skupinami, respondentovi jsou předloženy varianty odpovědí a 
úniková varianta (jinak, další,…), u které bývá volné místo pro doplnění konkrétní 
odpovědi vlastními slovy.52 Nejběžnější formy uzavřených a otevřených otázek jsou 
uvedeny v tabulce 4. 
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Tabulka 4: Typy otázek53 
Uzavřené otázky Otevřené otázky 













výběr ze tří a více 
odpovědí. 
Slovní asociace Respondenti 
k jednotlivým 
slovům uvádějí první 
slovo, které je 
napadne. 
Likertova škála Prohlášení, ke 
kterému respondent 
uvede míru souhlasu 
či nesouhlasu. 








uvede bod, který 
nejlépe vystihuje 















Na obrázku jsou dvě 
postavy, z nichž 
jedna něco říká. 
Respondent se má 
ztotožnit s druhou 
postavou a doplnit 
její reakci. 













předložen obrázek a 
respondent je 
požádán, aby 
vytvořil příběh o 
tom, co se na 
obrázku děje nebo 
může dít. Škály nákupního 
záměru 
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Otázky dle vztahu k obsahu 
Tento přístup ukazuje směr taktiky, která je zvolena pro zjištění podstaty 
zkoumaného problému. U otázek přímých respondent zpravidla dobře ví, na co je 
tázán, a vědomě odpovídá na prezentovaný smysl dotazu. Mezi přímé otázky se řadí 
otázky prosté (nezkreslují smysl dotazu), otázky psychotaktické (snižují napětí tím, že 
se ptají na podstatu problému jinak) a speciální otázky. 
V kvalitativním výzkumu se aplikují i otázky nepřímé, které využívají 
nestrukturovaných otázek k akvizici fantazie a vyžadují spolupráci psychologů. Řadí se 
sem techniky asociativní, konstruktivní, dokončovací, expresivní, výběrové a řadící. 
 
1.5 Výzkum spokojenosti zákazníka 
Hodnocení spokojenosti zákazníka nabývá stále většího významu. Na otázky co, 
za kolik, kdy, jak často a kde zákazník koupil, odpovídají informace kvantitativního 
charakteru a sekundární informace (evidence hospodářských údajů o tržbách, nákladech 
a zisku). Složitější otázkou spadající do analýzy zákazníků je otázka, proč se zákazník 
pro daný produkt rozhodl.  Zde jsou hledány motivy a důvody pro jeho kupní a 
spotřební chování. 
Spokojenost zákazníka patří do skupiny intenzivních zdrojů rozvoje nezbytných 
pro vytváření konkurenční pozice firmy na trhu.54 Úspěšné marketingové společnosti 
obrátily tradiční strukturu společnosti- viz obrázek 4. Nahoře jsou zákazníci, po nich 
v pořadí důležitosti přicházejí lidé v přední linii, kteří se setkávají se zákazníky, slouží 
jim a starají se o jejich spokojenost. Pod nimi jsou manažeři střední úrovně, jejichž 
úkolem je podporovat lidi v přední linii, aby mohli dobře sloužit zákazníkům, a úplně 
dole je top management, jehož úkolem je přijímat a podporovat dobré manažery střední 
úrovně. Manažeři na každém stupni musí zákazníky osobně znát, setkávat se s nimi a 
sloužit jim.55 
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Obrázek 4: Moderní zákaznicky orientovaná struktura56 
 
Spokojenost se dá definovat jako subjektivní pocit člověka o naplnění jeho 
potřeb a přání. Ta jsou podmíněna jak zkušenostmi a očekáváním, tak osobností a 
prostředím. Teoreticky vychází spokojenost zákazníka z teorie rozporu. Ten spočívá 
ve stanovení očekávání zákazníka o parametrech produktu a jeho užitku a následného 
srovnání se zkušeností po nákupu. 
Princip měření spokojenosti zákazníka je založen na měření tzv. celkové 
(akumulované) spokojenosti, která je ovlivněna celou řadou dílčích faktorů 
spokojenosti. Tyto faktory musí být měřitelné a je nutno znát jejich význam pro 
zákazníka v rámci celkové spokojenosti. Měření se často provádí pomocí indexu 
spokojenosti zákazníka (americký přístup ACSI, evropský přístup ECSI). Evropský 
model spokojenosti zákazníka spočívá v definici celkem sedmi hypotetických 
proměnných, z nichž každá je determinována určitým počtem proměnných. Vztahy 
mezi nimi jsou znázorněny v obrázku 5.57 
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Image představuje souhrnnou hypotetickou proměnnou vztahy zákazníka 
k produktu, značce nebo firmě. Představuje základ analýzy spokojenosti zákazníka.  
Image se zpravidla vytváří dlouhodobě. Velkou roli hraje veřejnost, proto se 
často sleduje image produktu nejen u současných nebo potencionálních zákazníků, ale u 
celé široké veřejnosti. Velký význam má i tradice, značka, výsadní postavení v rámci 
konkurence a všechny aktivity na podporu budování dobrých vztahů s veřejností. 
Měřitelnými proměnnými mohou být: celková důvěra v činnost firmy a v jí 
poskytované produkty, stabilita firmy, flexibilita a inovativnost, značka.59 
 
1.5.2 Očekávání zákazníka 
Očekávání zákazníka se vztahuje k představám o produktu, které má 
individuální zákazník.60 Zákazník si tato očekávání vytváří z minulých nákupních 
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zkušeností, na základě rad přátel a kolegů, informací a slibů marketérů i konkurentů.61 
Očekávání mají přímý vliv na spokojenost zákazníka. 
 Mezi měřitelné proměnné očekávání se řadí např. pravděpodobnost nenaplnění 
očekávání z nakoupených produktů, dostupnost, kvalita, cena.62 
 
1.5.3 Vnímaná kvalita produktu 
Vnímaná kvalita zákazníkem (tzv. vnější kvalita) se týká nejen samotného 
produktu, ale také všech doprovodných služeb souvisejících s jeho dostupností.63 
Prodávající poskytl kvalitu, pokud jeho produkt (výrobek nebo služba) splnil nebo 
překročil očekávání zákazníka.64 
Vnímaná kvalita se dá měřit pomocí těchto proměnných: péče o zákazníka, 
úroveň služeb, srozumitelnost poskytovaných informací aj.65  
 
1.5.4 Vnímaná hodnota 66 
„Hodnota vnímaná zákazníky (customer peceived value- CPV) je rozdíl mezi 
vyhodnocením všech výhod a nákladů nabídky a vnímaných alternativ perspektivním 
zákazníkem. Celková hodnota pro zákazníka je vnímaná peněžní hodnota balíčku 
ekonomických, funkčních a psychologických výhod, které zákazníci očekávají od dané 
tržní nabídky. Celkové náklady pro zákazníka jsou souhrnem nákladů vzniklých 
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podle očekávání zákazníků při vyhodnocování, získávání, používání a zbavování se 
dané tržní nabídky, včetně finančních, časových, energetických a psychických.“ 
 
1.5.5 Stížnosti zákazníka 
Stížnosti zákazníka jsou důsledkem nerovnováhy výkonu a očekávání.67 
Zákazník projevuje svou nespokojenost prostřednictvím stížnosti společnosti nebo 
jiným skupinám (obchodním, soukromým nebo vládním úřadům).68 
Měřitelnou proměnnou může být četnost stížností, ochota k vyřízení, rychlost 
vyřízení, flexibilita ve vyřizování.69  
 
1.5.6 Loajalita (věrnost) zákazníka 
Věrnost zákazníka se vytváří pozitivní nerovnováhou výkonu a očekávání. 
Projevuje se opakovaným nákupem, zvyklostním chováním, cenovou tolerancí a 
referencemi jiným zákazníkům.70 
 
„Spokojený zákazník se vrací, kupuje pravidelně nebo více, podává reference o 
svých zkušenostech dalším potencionálním zákazníkům a je i ochoten tolerovat vyšší 
cenu v případě, že firmě nebo značce věří. Spokojenost znamená loajalitu a s ní spojené 
stabilní tržby a tzv. snowball efekt (tzn., že produkt doporučuje).“71 
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2 Stravovací služby ve městě Litomyšl 
2.1 Správní obvod Litomyšl 
„Správní obvod Litomyšl leží ve střední části Pardubického kraje, na severu 
hraničí s obcemi Orlickoústecka, na východě sousedí s Českotřebovskem a Svitavskem. 
Z jižní strany je obklopen obcemi Poličska a na západě hraničí s Chrudimskem a 
Vysokomýtskem (viz obrázek 6). Území Litomyšlska leží na 33 708 hektarech a 
představuje 7,5 % rozlohy kraje. Ve 35 obcích, které tvoří správní obvod, žilo k 31. 12. 
2011 celkem 26 783 obyvatel (5,2 % obyvatelstva kraje). Hustota zalidnění 79,5 
osob/km
2 je výrazně pod krajským průměrem. V sídle správního obvodu – městě 
Litomyšl – které je zde jedinou obcí se statutem města, žije více než třetina obyvatel. 
Zastoupení městského obyvatelstva je nejnižší mezi všemi správními obvody v kraji.“72 
 
Obrázek 6: Administrativní členění kraje73  
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Tabulka 5 obsahuje výpis obcí tvořící správní obvod (SO) Litomyšl. 
Tabulka 5: SO Litomyšl (zdroj: vlastní zpracování) 
Benátky Janov Řídký 
Bohuňovice Jarošov Sebranice 
Budislav Litomyšl Sedliště 
Cerekvice nad Loučnou Lubná Sloupnice 
Čistá Makov Strakov 
Desná Morašice Suchá Lhota 
Dolní Újezd Němčice Trstěnice 
Horky Nová Sídla Tržek 
Horní Újezd Nová Ves u Jarošova Újezdec 
Chmelík Osík Vidlatá Seč 




Ve městě Litomyšl žije 10 154 obyvatel74 a jeho součástí jsou též integrované 
obce Nedošín, Pohodlí, Nová Ves u Litomyšle, Kornice, Suchá a Pazucha. 
„První písemná zmínka o Litomyšli se vztahuje již k roku 981 a pochází z 
Kosmovy kroniky české, kdy měl na litomyšlském návrší stávat strážní hrad střežící 
                                                 
74
 stav k 26.3.2011 
 46 
 
Obrázek 7: Znak města 
Litomyšle 
panství Slavníkovců a nedaleko procházející obchodní cestu evropského významu – tzv. 
Trstěnickou stezku. Také proto se o Litomyšli hovoří jako o městě s tisíciletou historií. 
Roku 1259 byla Litomyšl českým králem Přemyslem Otakarem II. povýšena na 
město a v roce 1344 zde Karel IV. založil biskupství. I tyto události a postupná správa 
města Kostky z Postupic, Pernštejny, posléze rody Trauttmansdorffů, Valdštejnů-
Vartemberků a naposledy Thurn-Taxisů přinášely městu nebývalý rozkvět a užitek. 
Litomyšl byla vždy významným sídlem a tomu odpovídaly i stavitelské počiny -  
Vratislav II. z Pernštejna zde nechal vystavět skvostný renesanční zámek (1568 – 1581) 
a roku 1722 byl dostavěn monumentální piaristický chrám Nalezení sv. Kříže. 
V 19. století město sice ztrácelo na významu z hlediska obchodního (hlavní 
železniční trať byla vedena přes nedalekou Českou Třebovou) nicméně se stále více 
stávalo centrem společenského dění, školství, vzdělanosti a umění. 2. března 1824 se v 
zámeckém pivovaru narodil budoucí zakladatel české národní hudby skladatel Bedřich 
Smetana, 29. března roku 1832 vynikající představitel české krajinářské školy malíř 
Julius Mařák a působila zde řada významných osobností v čele s literáty Boženou 
Němcovou, Aloisem Jiráskem a Josefem Váchalem. 
Ve XX. století se město postupně rozrůstalo, zprvu o vilové čtvrti, později o 
panelová sídliště, v 80. letech pak bylo necitelně rozděleno tzv. průtahem silnice I/35. 
Litomyšl však stále zůstává mimořádně významným městem regionu a jeho 
jedinečnost, půvab, historie i bohatý současný život, památky i moderní architektura 
přitahují pozornost turistů a návštěvníků doslova z celého světa. 
Areál renesančního zámku, v němž se již od roku 
1949 každoročně uskutečňuje věhlasný Mezinárodní 
operní festival Smetanova Litomyšl, je od roku 1999 
zapsán v seznamu světového kulturního dědictví 
UNESCO.“75 
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Litomyšl má ve znaku lilii (viz obrázek 7) a jeho partnerskými městy jsou 
nizozemský Roden, italské San Polo d′Enza a slovenská Levoča.76 
 
2.2.1 Obyvatelstvo 
Ve SO Litomyšl žije celkem 26 454 obyvatel, z toho 13 010 mužů a 13 444 žen. 
Rozdělení podle věku je uvedeno v tabulce 6. Nejpočetnější skupinou jsou obyvatelé ve 
věku 30-39 let, následuje je skupina 0-14 let a 50-59 let.77 
Tabulka 6: Obyvatelstvo podle věku78 
 
Celkem muži ženy 
Obyvatelstvo celkem 26 454 13 010 13 444 
z toho ve věku 0 - 14 4 101 2 087 2 014 
15 - 19 1 719 867 852 
20 - 29 3 360 1 700 1 660 
30 - 39 4 219 2 183 2 036 
40 - 49 3 496 1 797 1 699 
50 - 59 3 559 1 764 1 795 
60 - 64 1 810 923 887 
65 - 69 1 318 613 705 
70 - 79 1 821 735 1 086 
80 a více let 1 001 314 687 
 
                                                 
76
 Litomyšl- základní údaje. In: Město Litomyšl 
77





Tabulka 7 znázorňuje vzdělanost obyvatel SO Litomyšl. Dvěma největšími 
skupinami jsou zde obyvatelé se středoškolským vzděláním s maturitou a 
středoškolským vzděláním bez maturity 
Tabulka 7: Obyvatelstvo podle nejvyššího ukončeného vzdělání79  
 
Celkem muži ženy 
Obyvatelstvo ve věku 15 a více let 22 353 10 923 11 430 
z toho 
 podle stupně vzdělání 
bez vzdělání 45 25 20 
základní včetně 
neukončeného 
4 280 1 591 2 689 
střední vč. vyučení  
(bez maturity) 
7 993 4 766 3 227 
úplné střední  
(s maturitou) 
5 944 2 634 3 310 
nástavbové studium 677 220 457 
vyšší odborné vzdělání 392 151 241 
vysokoškolské 2 169 1 088 1 081 
 
Tabulka níže ukazuje relativně vyrovnaný poměr ekonomicky aktivních a 
neaktivních obyvatel. Nejvíce je zaměstnanců, velkou skupinu tvoří rovněž důchodci a 
studenti. 
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Tabulka 8: Obyvatelstvo podle ekonomické aktivity80 
 Celkem muži ženy 
Ekonomicky aktivní celkem 12 552 6 976 5 576 
v tom: zaměstnaní 11 484 6 407 5 077 
z toho podle 
postavení v 
zaměstnání 
zaměstnanci 9 129 4 843 4 286 
zaměstnavatelé 396 300 96 
pracující na 
vlastní účet 









217 - 217 
nezaměstnaní 1 068 569 499 
Ekonomicky neaktivní celkem 13 084 5 555 7 529 
z toho nepracující důchodci 6 097 2 374 3 723 
žáci, studenti, učni 4 409 2 161 2 248 
Osoby s nezjištěnou ekonomickou aktivitou 818 479 339 
 
2.3 Stravovací služby 
„Stravování je mohutné odvětví podnikání v celé Evropě a je rozhodujícím 
prvkem produktu mnoha evropských destinací cestovního ruchu. Hlavní činností je 
příprava jídel, která se konzumují buď v zařízeních provozovatele stravovacích služeb, 
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nebo doma u zákazníků. Produkt se skládá z hmotných prvků, jimiž jsou jídla a nápoje, 
a z nehmotných služeb.“81 
Ve stravovacích službách existuje mnoho subsektorů s velmi odlišnými 
vlastnostmi z hlediska marketingu, z nichž některé jsou uvedeny na obrázku 6. 
Obrázek 8: Typy stravovacích služeb82 
 
Stravovací služby neprodávají pouze jejich provozovatelé, ale také ti, kdo 
provádějí marketing atraktivit a destinací. Rovněž provozovatelé ubytovacích služeb je 
řadí do svých nabídek, protože tržby z hotelových restaurací nebo speciálních zařízení 
pro bankety představují často významný podíl jejich příjmů. Stravovací služby jsou tedy 
základním produktem pro většinu jejich provozovatelů, ale jsou také důležitým 
doplňkovým produktem pro ostatní organizace cestovního ruchu, služeb pro využití 
volného času a ubytovacích služeb.83 
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2.3.1 Stravovací služby a marketingový mix 84 
Produkt 
Charakter produktu závisí na typu konkrétní stravovací služby, ale obvykle jej 
utvářejí tyto prvky: 
 jídlo ve formě, ve které je lze okamžitě konzumovat; 
 profesionální zdatnost osob, které jídlo servírují; 
 výzdoba, pohodlí a atmosféra stravovacího zařízení; 
 umístění provozovny; 
 otevírací doba; 
 sortiment nabídky; 
 možné způsoby placení; 
 pověst produktu. 
Cena 
Ceny ve stravování se obecně tvoří metodou součtu nákladů a ziskové přirážky. 
Používají se však také slevy pro oživení zájmu zákazníků v obdobích nižší poptávky 
nebo u skupinových objednávek. 
Místo 
Distribuce je velmi jednoduchou záležitostí. Je-li třeba rezervace, stačí k ní 
obvykle telefon, v mnoha případech však není nutná. 
Propagace 
Většina restaurací se spoléhá na reklamy v místním tisku a na ústní doporučení, 
jejich reklamu v místě prodeje představuje venkovní reklama a občasná „speciální 
nabídka“. Řetězce mívají dražší a propracovanější kampaně včetně reklam v televizi a 
národním tisku. 
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2.3.2 Definice a klasifikace stravovacích služeb 
Česká republika 
Nařízení vlády ČR č. 278 ze dne 23. července 2008 o obsahových náplních 
jednotlivých živností stanovuje náplň hostinské činnosti jakožto živnosti řemeslné 
následovně: 
„Činnosti spočívající v přípravě a prodeji pokrmů a nápojů k bezprostřední 
spotřebě v provozovně, v níž jsou prodávány.  
V rámci živnosti je možno poskytovat ubytování ve všech ubytovacích 
zařízeních (například hotel, motel, kemp, ubytovna) a v bytových domech, rodinných 
domech nebo ve stavbách pro rodinnou rekreaci. Pokud zůstane zachována povaha 
živnosti, lze provádět prodej pomocí automatů (nápojové, občerstvovací), doplňkový 
prodej (například tabákové výrobky, upomínkové předměty, základní hygienické 
potřeby), prodej pokrmů a nápojů přes ulici, půjčování novin a časopisů, půjčování 
stolních společenských her (například karty, šachy), provozování her (například 
kulečník, bowling).“85 
Náležitosti spojené se vznikem, změnou a zánikem živnostenského oprávnění 
upravuje IV. část zákona č. 455/1991 Sb., o živnostenském podnikání. 
Evropská unie 
Standardní klasifikace ekonomických činností Evropské unie (NACE) definuje 
stravování a pohostinství jako „činnosti spojené s kompletním stravováním, vč. 
nápojů, s obsluhou, k okamžité spotřebě, ať už v tradičních restauracích, 
samoobslužných restauracích nebo restauracích, které prodávají jídla „přes ulici“, 
nezávisle na tom, zda jsou stálé nebo občasné, s možností posezení či nikoli. 
Rozhodující je skutečnost, že jsou nabízena jídla k okamžité spotřebě, bez ohledu druhu 
zařízení, které je poskytuje. Nespadá sem výroba jídel, která se nehodí k okamžité 
konzumaci, nebo potravin, které nejsou považovány za jídlo (oddíl 10 - Výroba 
potravinářských výrobků a oddíl 11 - Výroba nápojů). Dále sem nepatří prodej jídla, 
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které není vlastní výroby, nebo jídel, která nejsou určena k okamžité konzumaci (sekce 
G - Velkoobchod a maloobchod).“86 
Oddíl Stravování a pohostinství je dále klasifikován následovně: 





56   Stravování a pohostinství 
 56.1  
Stravování v restauracích, u stánků a v mobilních 
zařízeních 
  56.10 
Stravování v restauracích, u stánků a v mobilních 
zařízeních 
 56.2  
Poskytování cateringových a ostatních 
stravovacích služeb 
  56.21 Poskytování cateringových služeb 
  56.29 Poskytování ostatních stravovacích služeb 
  56.29.1 Stravování v závodních kuchyních 
  56.29.2 Stravování ve školních zařízeních, menzách 
  56.29.9 Poskytování jiných stravovacích služeb j. n. 
 56.3  Pohostinství 
  56.30 Pohostinství 
 
 
2.4 Stravování a pohostinství v Litomyšli 
Ve městě Litomyšl je celkem 126 registrovaných ekonomických subjektů 
v oddílu Stravování a pohostinství (NACE), z toho 80 subjektů typu statistický podnik 
(subjekty, u nichž byla zjištěna aktivita).87 
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Na webových stránkách města88 je v sekci Turista & volný čas; Stravování 
propagováno 49 níže uvedených stravovacích zařízení.  
Tabulka 10: Stravovací zařízení v Litomyšli (zdroj: vlastní zpracování) 
A-kart aréna Litomyšl AGIP motorest Antik Hotel Sofia 
Litomyšl*** - Galerie Sofia 
Asijské bistro Bamboo Asijské bistro Thang Long Bistro U Fortny 
Bobo Cafe Bowling bar PEKLO s 
restaurací 
Buddy bed Pension a 
Buddy bar 
Cafeterie v nemocnici Čínská restaurace Huan 
Gon 
Dance Club u Kolji 
Döner Kebab Belkis Hospoda "Na Žabárně" Hospoda Na Kopečku 
Hospůdka Na Konečné Hostinec U Černého orla Hostinec U Párů 
Hostinec Za vodou Hotel Aplaus **** Hotel Zlatá Hvězda 
Chata Maxe Švabinského 
na Kozlově 
Jídelna Florida Literární kavárna Na 
Sklípku 
Masna Pod Věží Mléčná jídelna - rychlé 
občerstvení 
Modrá cukrárna 
Modrá cukrárna Oáza zdraví - jídelna Penzion - Restaurace 
Bludička 
Penzion - Restaurace Pod 
Klášterem 
Penzion a restaurace 
Jízdárna Suchá u Litomyšle 
Penzion a restaurace 
Merkur 
Pizzeria B. Nap. da. Sandro Pohostinství "V okliku" Ponorka 
Restaurace Karlov Restaurace Lidový dům Restaurace Malý svět 
Restaurace Na Sídlišti Restaurace Na Výsluní Restaurace Slunce 
Restaurace U Kolji Restaurace U Komínků Restaurace VESELKA 
Restaurant & Café s Pivnicí 
U Medvěda 
Rettigovka - alternativní 
restaurace 
SPORT BAR - hala Sport 
(squash, bowling) 
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Dalších 25 podniků je zařazeno do sekce kavárny, vinárny, bary, čajovny, tedy 
podniky spadající podle CZ-NACE do třídy Pohostinství (viz tabulka 11). 
Tabulka 11: Pohostinství v Litomyšli (zdroj: vlastní zpracování) 
A-kart aréna Litomyšl Cafeterie v nemocnici Music Club Kotelna 
Antik Hotel Sofia 
Litomyšl*** - Galerie Sofia 
Caffé Sun Bar Sportbar Lottery - nonstop 
Bar galerie Garáž Dance Club u Kolji Vinárnička U Vratislava 
Bobo Cafe Hotel Aplaus **** Vinotéka - Vinárna "U 
Mydláře" 
Bowling bar PEKLO s 
restaurací 
Chocco Caffé - Tradiční 
výroba pralinek 
Vinotéka Pod zámkem 
Buddy bed Pension a Buddy 
bar 
Kavárna Julius Mařák Vinotéka Pulkrábek 
Café 59 Kavárna Mandala Vinotéka Tašner 






3 Výzkum spokojenosti zákazníků stravovacích zařízení 
v Litomyšli a okolí 
3.1 Definování cíle výzkumu 
Cílem marketingového výzkumu bylo zjistit, jak jsou zákazníci stravovacích 
zařízení ve SO Litomyšl spokojeni s úrovní poskytovaných služeb, kvalitou pokrmů a 
dalšími kritérii, jaká stravovací zařízení preferují a při jaké příležitosti je nejčastěji 
navštěvují. Účelem výzkumu bylo stanovit návrh na zřízení nového stravovacího 
zařízení ve SO Litomyšl. 
 
3.2 Sběr údajů 
Informace potřebné k dosažení stanoveného cíle jsem shromažďovala pomocí 
primárního výzkumu. Zvolila jsem metodu dotazování, typ dotazník, a to elektronický a 
písemný. Dotazník je polostrukturovaný, obsahuje celkem 18 otázek, z toho 15 
uzavřených, 2 polouzavřené a 1 otevřenou (viz příloha 1). 
Na začátku června 2013 byla provedena pilotáž na vzorku 5 respondentů, na 
jejím základě byly provedeny poslední úpravy dotazníku. Z důvodu úprav nebyly tyto 
dotazníky zařazeny mezi finální data. Samotnýsběr dat probíhal v měsících červen, 
červenec a srpen 2013.  
Výzkum je zaměřený na obyvatele SO Litomyšl starších 15 let, do výběrového 
souboru mohl být zařazen každý občan splňující tyto podmínky.  
 
3.3 Zpracování údajů 
Zejména z důvodu samovýběru při elektronickém sběru dat došlo 
k nerovnoměrnému zastoupení jednotlivých skupin obyvatelstva. Tato výběrová chyba 
byla patrná i po dodatečném rozšíření dotazníků v písemné formě zejména mezi 
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obyvatele starší 65 let. V tabulce 12 je vyobrazeno procentuální rozložení respondentů 
dle věku a pohlaví. 
Tabulka 12: Vzorek obyvatelstva (zdroj: vlastní výzkum) 
 15 - 19 20 - 29 30 - 39 40 - 49 50 - 64 65 a více 
muž 2,53 % 11,62 % 5,05 % 5,05 % 5,56 % 7,07 % 
žena 3,03 % 24,24 % 13,64 % 8,59 % 7,07 % 6,57 % 
 
Tabulka 13 znázorňuje procentuální rozložení obyvatelstva dle Českého 
statistického úřadu. 
Tabulka 13: Reálné rozložení obyvatelstva89 
 
15 - 19 20 - 29 30 - 39 40 - 49 50 - 64 65 a více 
muž 3,89 % 7,62 % 9,79 % 8,06 % 12,05 % 7,45 % 
žena 3,82 % 7,44 % 9,13 % 7,62 % 12,03 % 11,11 % 
 
Porovnáním celkového profilu analyzovaného vzorku se složením cílové 
populace jsem zjistila, že např. vzorek respondentů z kategorie žena 20 – 29 let je 
zastoupen nadměrně, naopak kategorie muž 50 – 64 let je zastoupen méně o necelých 
6,5 %. Tyto rozdíly jsou také znázorněny na grafu 1. 
                                                 
89
 Vše o území. Sčítání lidu, domů a bytů 2011  
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Abych tento problém eliminovala, jednotlivým pozorováním jsem přiřadila váhy 
tak, aby výsledný navážený vzorek byl reprezentativní ve smyslu tabulky 2. V každé 
kategorii věk x pohlaví jsou váhy pro všechna pozorování stejné. Spočítány jsou jako 
podíl reálného zastoupení obyvatelstva v jednotlivých kategoriích a zastoupení 
respondentů v těchto kategoriích, viz tabulka 14. Kategorii žena 20 – 29 let tak bude 
přidělena váha menší než 1 a kategorie muž 50 – 64 let bude naopak posílena váhou 
větší než 1. 
Tabulka 14: Váhy jednotlivých kategorií (zdroj: vlastní výpočet) 
Váhy: 15 - 19 20 - 29 30 - 39 40 - 49 50 - 64 65 a více 
muž 1,539 0,656 1,938 1,595 2,169 1,054 
žena 1,261 0,307 0,669 0,887 1,701 1,692 
 
Jedná se o váhy normované, ty mají na daném vzorku průměr 1, tj. součet rovný 
počtu jednotek ve vzorku. Při vyhodnocování dotazníku používám váhy projekční, tedy 
váhy úměrné normovaným vahám, ale jejich součet na daném vzorku je roven velikosti 





































Tabulka 15: Projekční váhy jednotlivých kategorií (zdroj: vlastní výpočet) 
Váhy: 15 - 19 20 - 29 30 - 39 40 - 49 50 - 64 65 a více 
muž 173,789 74,079 218,789 180,103 244,820 118,980 
žena 142,318 34,661 75,576 100,165 192,001 191,043 
 
Dotazníkového šetření se zúčastnilo celkem 198 obyvatel Litomyšle a okolí, do 
jednotlivých vážících kategorií jsou rozděleni dle tabulky 16. 
Tabulka 16: Počty respondentů v jednotlivých kategoriích (zdroj: vlastní výpočet) 
Váhy: 15 - 19 20 - 29 30 - 39 40 - 49 50 - 64 65 a více 
muž 5 23 10 10 11 14 
žena 6 48 27 17 14 13 
 
Použitím projekčních vah (viz výše) je tento vzorek přepočítán tak, že celkový 
počet respondentů se rovná počtu obyvatel Litomyšle a okolí ve věku 15 let a více, tedy 
22 353. V každé kategorii jsem tedy dostala počet převážených respondentů (viz tabulka 
17) jako součin skutečného počtu respondentů (tabulka 16) a příslušné váhy (tabulka 
15). 
Tabulka 17: Převážené počty respondentů (zdroj: vlastní výpočet) 
Váhy: 15 - 19 20 - 29 30 - 39 40 - 49 50 - 64 65 a více 
muž 869 1704 2188 1801 2693 1666 
žena 854 1664 2040 1703 2688 2483 
 




3.4 Analýza údajů 
Z první otázky vyplynulo, že nejvíce obyvatel (po převážení celkem 29 %) 
navštěvuje stravovací zařízení včetně jídelen a poledních menu 1 – 5x týdně, 25 % je 
navštěvuje 1 – 3x za měsíc, 28 % méně často (viz graf 2). Po otázce 1 se dotazník 
větvil; při odpovědi „vůbec“ byl respondent odkázán až k otázce č. 14.  




Graf 3 znázorňuje, jak často navštěvují obyvatelé SO Litomyšl stravovací 
zařízení mimo jídelen a poledních menu. Nejvíce zastoupené skupiny jsou 1 – 3x za 






Otázka č. 1: Jak často navštěvujete stravovací zařízení v Litomyšli a okolí 
(včetně jídelen a poledních menu)?  
více než 5x týdně 
1 - 5x týdně 





Graf 3: Četnost návštěv kromě jídelen a poledních menu (zdroj: vlastní výzkum) 
 
 
Na třetí otázku mohli respondenti odpovídat jednou, maximálně třemi 
odpověďmi. Nejčastěji navštěvovanými zařízeními se staly restaurace, které navštěvují 
více muži, hned po nich kavárny a cukrárny preferované ženami (viz graf 4). 








Otázka č. 2: Jak často navštěvujete stravovací zařízení v Litomyšli a okolí 
MIMO jídelen a poledních menu? 
více než 2x týdně 
1 - 2x týdně 












































druh restauračního zařízení 





Čtvrtá otázka je otevřená, respondenti měli vyplnit jejich nejoblíbenější 
stravovací zařízení a důvod, proč právě to zařízení je jejich nejoblíbenější. Graf 5 
ukazuje, že nejoblíbenějším stravovacím zařízením v Litomyšli a okolí je restaurace  
U Medvěda, následuje restaurace Bohém, restaurace U Kolji, kavárna Chocco Caffé a 
jídelna Scolarest. Osm procent respondentů uvedlo, že nemá oblíbené restaurační 
zařízení a 21 % uvedlo jiné restaurační zařízení. 
Graf 5: Nejoblíbenější stravovací zařízení v Litomyšli a okolí (zdroj: vlastní výzkum) 
 
 
Jak je patrné z grafu 6, nejčastějším důvodem oblíbenosti restauračních zařízení 
v Litomyšli je kvalita připravovaných pokrmů. Důležitými faktory jsou také příjemné 
prostředí, kvalifikovaná obsluha a poloha daného stravovacího zařízení. Cena pokrmů je 
dle výzkumu až na pátém místě. Třicet tři procent respondentů neuvedlo důvod 




























Na grafu níže je znázorněno, při jakých příležitostech obyvatelé Litomyšle a 
okolí nejčastěji navštěvují restaurační zařízení. Tato otázka nabízela možnost vybrat 
jednu až tři odpovědi. Více než polovina (52 %) chodí do těchto zařízení „jen tak 
posedět“, 30 % obyvatel využívá stravovacích zařízení zejména při obědové pauze 
v práci.  































Otázka č. 5: Při jaké příležitosti nejčastěji navštěvujete stravovací zařízení? 
jen tak posedět 
promítání sportovních přenosů 
apod. 
oběd při pauze v práci 
pracovní setkání / akce 





Graf 8 ukazuje, že 82 % obyvatel SO Litomyšl je spokojeno s kvalitou 
stravovacích zařízení tohoto obvodu. Dvanáct procent spokojeno není a 6 % neví, nebo 
je jim tato otázka lhostejná. 
Graf 8: Spokojenost s kvalitou stravovacích zařízení (zdroj: vlastní výzkum) 
 
  
Otázka 6 je polouzavřená, respondenti měli možnost vyplnit důvod své 
nespokojenosti se stravovacími zařízeními v Litomyšli. Nejčastějším důvodem se 
ukázala být nízká kvalita připravovaných pokrmů, dále také špatný servis. Devět 
procent obyvatel zastává názor, že je v Litomyšli velké množství stravovacích zařízení, 








nevím / je mi to jedno 
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Graf 9: Důvody nespokojenosti (zdroj: vlastní výzkum) 
 
 
Šedesát čtyři procent obyvatel rádo zkouší nová stravovací zařízení, jedná se 
zejména o věkové kategorie 50 – 64 let a 20 – 29 let. Největší neochotu projevili 
obyvatelé ve věku 65 let a více (viz graf 10). 
Graf 10: Ochota zkoušet nová stravovací zařízení dle věku (zdroj: vlastní výzkum) 
 
Osmá otázka nabízela respondentům škálu. Na otázku, jak jsou následující 
kritéria důležitá při jejich výběru stravovacího zařízení, mohli odpovědět ano (2), spíše 
ano (1), nevím/ je mi to jedno (0), spíše ne (-1) a ne (-2). Graf 11 znázorňuje průměr 







nízká kvalita pokrmů 
špatný servis 







































Litomyšle a okolí kvalita pokrmů a služeb, naopak nejméně důležité jsou výběr 
speciálních diet a WiFi připojení. 




Graf 12 ukazuje, že 64 % obyvatel preferuje nekuřácká stravovací zařízení, 20 % 
volí oddělené prostory pro kuřáky a nekuřáky, 4 % preferují kuřácká zařízení. Dvanáct 
















Otázka č. 8: Ohodnoťte, jak jsou podle Vás důležitá následující kritéria při 
výběru stravovacího zařízení: 
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Graf 12: Preference stravovacích zařízení (zdroj: vlastní výzkum) 
 
 
Nejčastěji se obyvatelé SO Litomyšl rozhodují dle doporučení známých (40 %) 
či své předchozí zkušenosti (35 %). Členění tohoto rozhodování dle pohlaví znázorňuje 
graf 13. 







Otázka č. 9: Jaká stravovací zařízení preferujete?  
kuřácká 
nekuřácká 
nevím / je mi to jedno 
















































Jedenáctá otázka se týká běžné útraty za 1 osobu ve stravovacím zařízení. 
Nejčastěji obyvatelé Litomyšle a okolí utratí 101 – 200,-Kč, dále pak 201 – 350,-Kč 
(viz graf 14). 
Graf 14: Běžná útrata (zdroj: vlastní výzkum) 
 
 
Graf 15 ukazuje, jakou maximální částku jsou obyvatelé ochotni zaplatit ve 
stravovacích zařízeních v Litomyšli a okolí. Čtyřicet jedna procent obyvatel zvolilo  
201 – 350,-Kč, 23 % zvolilo 101 – 200,-Kč a 21 % je ochotno zaplatit 351 – 500,-Kč. 






Otázka č. 11: Kolik korun běžně utratíte ve stravovacím zařízení (za 1 
osobu)? 
do 100,-Kč 
101 - 200,-Kč 
201 - 350,-Kč 
351 - 500,-Kč 







Otázka č. 12: Jaká je maximální cena, kterou jste ochotni zaplatit ve 
stravovacím zařízení (za 1 osobu)? 
do 100,-Kč 
101 - 200,-Kč 
201 - 350,-Kč 
351 - 500,-Kč 
501 - 1000,-Kč 
více než 1000,-Kč 
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Obyvatelé SO Litomyšl by na svém území nejvíce uvítali samoobslužnou 
restauraci, pivnici, novou restauraci, či bar/klub. Deseti procentům obyvatel žádný druh 
stravovacího zařízení nechybí, 21 % uvedlo jiný druh (viz graf 16). 
Graf 16: Chybějící druhy stravovacích zařízení (zdroj: vlastní výzkum) 
 
 
K možnosti „jiný“ z předcházející otázky respondenti nejčastěji uváděli 
mexickou restauraci (14 %), restauraci či rychlé občerstvení podávající hamburgery 
(13 %), sushi/ rybí restauraci (13 %), čajovnu (9 %) či prostě jakékoliv, hlavně kvalitní 










Otázka č. 13: Jaký druh stravovacího zařízení Vám v Litomyšli a okolí chybí? 
restaurace 











Graf 17: Jiné druhy chybějících stravovacích zařízení 
 
 
 Tabulky k výše uvedeným grafům a další grafy jsou uvedeny v příloze 2. 
 
3.5 Interpretace výsledků 
Z výzkumu vyplynulo, že 85 % obyvatel Litomyšle a okolí navštěvuje 
stravovací zařízení, a to nejčastěji restaurace. Nejvíce zákazníci stravovacích zařízení 
oceňují kvalitu, prostředí, obsluhu a polohu těchto zařízení. Nejčastějšími důvody 
návštěv stravovacích zařízení jsou pro obyvatele SO Litomyšl „jen tak posedět“ a také 
oběd při pauze v práci. Dvanáct procent respondentů není s kvalitou stravovacích 
zařízení v Litomyšli a okolí spokojeno, a to zejména z důvodu nízké kvality pokrmů a 
špatného servisu. Celkem 64 % obyvatel rádo zkouší nová stravovací zařízení, 
rozhodují se nejčastěji dle doporučení známých. Stejné procento obyvatel preferuje 
nekuřácká stravovací zařízení. Běžná útrata se pohybuje nejčastěji v rozmezí  
101 – 200,- Kč, maximálně jsou respondenti ochotni zaplatit 201 – 350,- Kč (41 % 
případů). Nejvíce by obyvatelé Litomyšle a okolí na svém území uvítali samoobslužnou 
restauraci, restauraci, či pivnici. Deset procent obyvatel je spokojeno se současným 
stavem tak, že žádné nové stravovací zařízení nechtějí.  















4.1 Analýza vnějšího prostředí- SLEPT analýza 
„Analýza prostředí je důležitá pro poznání externího okolí, v kterém podnik 
působí, dále pro identifikaci změn a trendů, které se dějí v okolí podniku a mohou mít 
na něj vliv, a ke stanovení toho, jak bude podnik na vlivy těchto změn a trendů 
reagovat.“90 
 
4.1.1 Sociální prostředí 
Základní demografické charakteristiky SO Litomyšl, kde se bude nacházet místo 
podnikání, jsou uvedeny v kapitole 2.2.1. Z výše uvedeného výzkumu vyplynulo, že 
stravovací zařízení v Litomyšli a okolí jsou nejčastěji navštěvovány obyvateli ve věku 
od 30 do 64 let, zaměřím se tedy zejména na toto věkové rozmezí.  
V roce 2012 se průměrná míra nezaměstnanosti v okrese Svitavy, do kterého SO 
Litomyšl spadá, vyšplhala na 10,5 %. To je o 1,9 % procent více, než celorepublikový 
průměr. Vývoj v letech 2004 – 2012 je znázorněn v tabulce 18. Míra nezaměstnanosti 
v roce 2013 klesá, k 30. 6. 2013 až na 7,6 %, což je pro podnikání příznivý vývoj.91 
                                                 
90
 BLAŽKOVÁ, M. Marketingové řízení a plánování pro malé a střední firm, s. 53 
91
 Časové řady. In: Ministerstvo práce a sociálních věcí 
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Graf 18: Míra nezaměstnanosti v okrese Svitavy92 
 
V prvním pololetí roku 2013 dosahovala průměrná hrubá měsíční mzda 
v Pardubickém kraji částky 21 336 Kč, tj. o 3 167 Kč méně, než celorepublikový 
průměr. Oproti 1. pololetí 2012 to znamenalo nárůst o 190 Kč.  
Ve výše uvedeném vlastním výzkumu se potvrdilo, že zákazníci stravovacích 
zařízení upřednostňují kvalitní pokrmy a servis. Toto kritérium je pro ně důležitější, než 
cena. Nabídka plánovaného stravovacího zařízení bude také přizpůsobena faktu, že 
téměř třetina obyvatel Litomyšle a okolí navštěvuje stravovací zařízení při obědové 
pauze v práci. 
 
4.1.2 Legislativní prostředí 
Pro výrobu pokrmů a služby veřejného stravování musí mít podnikatel 
živnostenské oprávnění pro hostinskou činnost, která je živností ohlašovací- řemeslnou, 
požadavkem pro tuto živnost je také odborná způsobilost, praxe v oboru a způsobilost 
pro práci s potravinami doložená platným zdravotním průkazem. 
Zřizuje-li podnikatel provozovnu, je povinen na žádost živnostenského úřadu 
prokázat vlastnické nebo užívací právo k objektům nebo místnostem provozovny a 
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zajistit, aby provozovna byla způsobilá pro provozování živnosti podle zvláštních 
právních předpisů (zejména aby byla zkolaudována k účelu užívání ve smyslu zákona  
č. 50/1976 Sb. o územním plánování a stavebním řádu- stavební zákon, dále aby 
splňovala podmínky dle vyhlášky Ministerstva pro místní rozvoj č. 137/1998 Sb. o 
obecných technických požadavcích na výstavbu.93 
Stravovací zařízení se musí řídit dalšími právními předpisy, uvedenými  
v příloze 3. 
 
4.1.3 Ekonomické prostředí 
Z ekonomických faktorů má na podnikání v největší vliv HDP, vývoj inflace a 
daňové zatížení. 
HDP je klíčovým ukazatelem vývoje národního hospodářství, měří výkonnost 
ekonomiky. Jde o ukazatel shrnující nově vytvořené hodnoty, který slouží k odhadu 
ekonomického rozvoje země. Pokles hrubého domácího produktu ČR se ve 2. čtvrtletí 
2013 podstatně zmírnil na -1,3 % meziročně po -2,4 % v 1. čtvrtletí. V 1. pololetí byl o 
1,9 % nižší než ve stejném období 2012. I přes celkový pokles HDP však česká 
ekonomika posílila svoji stabilitu zejména ve vnějších ekonomických vztazích, když 
všechny složky platební bilance byly bez deficitů.94 
Inflace má vliv na zvyšování cen veškerých produktů a služeb, tím ovlivňuje i 
hospodaření podniku. Celková hladina spotřebitelských cen klesla ve 3. čtvrtletí 2013 
proti 2. čtvrtletí 2013 o 0,3 %. Pokles cen v oddíle potraviny a nealkoholické nápoje 
způsobily především sezónní ceny ovoce a zeleniny. Jednalo se zejména o snižování cen 
brambor po jejich výrazném zvýšení v červnu a pokles cen plodové zeleniny. Rostoucí 
tendenci měly ve 3. čtvrtletí zejména ceny mléka, sýrů, jogurtů a másla.95 Míra inflace 
se ve třetím čtvrtletí roku 2013 pohybovala kolem 1,2%.  
                                                 
93
 Všeobecné požadavky na systém HACCP 
94
 DUBSKÁ, D. Vývoj ekonomiky České reoubliky 1. pololetí 2013. In: Český statistický úřad 
95
 Analýza: Vývoj indexů spotřebitelských cen ve 3. čtvrtletí 2013. In: Český statistický úřad 
 74 
 
Daňové zatížení výrazně ovlivňuje podnikatelské klima. Složená daňová kvóta 
vyjadřující daňovou zátěž loni v Česku činila 35 procent, letos by měla být 35,5 
procenta. Složená daňová kvóta vyjadřuje podíl daní včetně cla a povinných příspěvků 
na sociální zabezpečení a veřejné zdravotní pojištění na hrubém domácím produktu. 
Příští rok by měla v Česku mírně stoupnout na 35,7 %. V dalších letech by měla 
postupně klesat na 34 procent v roce 2016.96 
 
4.1.4 Politické prostředí 
Politický systém České republiky je svou strukturou parlamentní zastupitelská 
demokratická republika s premiérem v čele vlády a pluralitním politickým systémem. 
Výkonná moc je vykonávána vládou a prezidentem, zákonodárnou moc tvoří 
dvoukomorový Parlament. 
Dne 2. 5. 2013 vláda schválila novelu zákona o potravinách, kterou předložil 
ministr zemědělství Petr Bendl. Podle novely bude nově povinností označovat potraviny 
větším písmem a výše sankcí za nedodržení požadavků zákona bude až 10 milionů 
korun. Pokud jde o alergiky, najdou nově na obale potraviny jasně zvýrazněné použité 
alergenní látky. Nově zřizované stravovací zařízení však musí brát na zřetel zejména 
další novinku- kontroly Státní veterinární správy přímo ve stravovacích službách, kde 
budou moci kontrolovat podávání zvěřiny. Podle předpokladu novela zákona o 
potravinách nabude účinnosti k 1. lednu 2014, s výjimkou požadavků na označování 
potravin, které vyplývají z evropského předpisu o označování. Zde bude účinnost k 13. 
12. 2014. Vláda se také dohodla na záměru sloučení Státní zemědělské a potravinářské 
inspekce a Státní veterinární správy do jedné dozorové instituce.97 
 
                                                 
96
 Daňové zatížení v ČR příští rok stoupne, pak bude klesat. In: Finanční noviny 
97
 Novela zákona o potravinách byla schválena. In: Internetový portál bezpečnosti potravin 
 75 
 
4.1.5 Technologické prostředí 
Technologický vývoj ve výbavě kuchyní stravovacích zařízení není příliš 
dynamický. Při zařizování nového podniku budou pořízeny nové, energeticky úsporné 
spotřebiče. Tyto spotřebiče vydrží i několik desítek let, nové technologie jsou zde 
nepravděpodobné, a tak se vyplatí do kvalitní výbavy investovat. 
Další technologií v podniku bude bezesporu pokladní a objednávkový systém, 
který umožní sledovat pohyb peněz, stav zásob, oblíbenost pokrmů aj. Jedná se o 
hardware i software, kde jde technologický vývoj výrazně kupředu. Zde budou rovněž 
vysoké pořizovací náklady, které však v budoucnu výrazně usnadní práci a tím i 
finanční prostředky.  
 
4.2 Analýza oborového prostředí- Porterova analýza 
Podstatou Porterovy analýzy je přesvědčení, že atraktivnost trhu, potenciál růstu 
na trhu a možnost získat konkurenční výhodu závisí na stávající konkurenční struktuře 
trhu a schopnosti organizace vyrovnat se s pěti konkurenčními silami.98 
 
4.2.1 Konkurenční rivalita 
Ve městě Litomyšl je stravovacích zařízení velké množství, celkem se jedná o 
80 aktivních subjektů v oblasti Stravování a pohostinství (viz kapitola 2.4). Uvedený 
údaj je z roku 2012, podnikatelské prostředí v této oblasti je však proměnlivé; neustále 
přibývají nové podniky, ale spousta jiných v důsledku silné konkurence končí. Nový 
podnik proto musí přijít s nabídkou, kterou obyvatelé města a jeho okolí ocení. Jak 
vyplynulo z výše uvedeného výzkumu, podnik by se měl zaměřit zejména na kvalitní 
pokrmy a servis, poskytnout zákazníkovi příjemné prostředí a v poledne nabízet rychlá 
obědová menu. 
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Podle téhož výzkumu budou pro nový podnik nejsilnější konkurenti tito: 
Restaurant & Café s Pivnicí U Medvěda: Nejoblíbenějším stravovacím 
zařízením v Litomyšli se ukázal být staročeský restaurant U Medvěda. Restaurace je 
rozdělena na dvě části: Café s Pivnicí, kde jsou podávány snídaně, svačiny a obědová 
menu, je zde nabízeno několik druhů točených piv a promítají se sportovní přenosy. Do 
15:00 jsou tyto prostory nekuřácké. Druhá část je restaurant, má samostatný vchod, 
podává se zde široký výběr nápojů, vín a pokrmů: mexické speciality, staročeské 
speciality, těstoviny, bifteky, steaky, ryby. Interiéry obou částí jsou vybaveny 
rustikálním dřevěným nábytkem, rovněž podlahy, stěny i stropy jsou dřevěné, vše je 
doplněné kovanými doplňky. Zejména v druhé části- restaurace vládne přítmí, což 
někteří zákazníci vítají, jiným je až nepříjemné. Nejvíce oblíbené jsou zde obědy, které 
jsou rychle podávané a na porcích nešetří. 
Restaurace Bohém: Luxusní restaurace je součástí hotelu Aplaus****. Oproti 
restauraci U Medvěda je Bohém moderně zařízen, avšak vkusně, na zákazníka nepůsobí 
nijak studeně či strnule. Nabízí se zde speciality české i mezinárodní kuchyně a pestrý 
výběr vín. Restaurace je nekuřácká, jídelní lístek je sezónně obměňován, podávají se 
zde rovněž polední menu. Nejčastějším důvodem, proč do této restaurace zákazníci 
nechodí, jsou jisté předsudky; zdá se jim moc luxusní, mají obavy, že nebudou vědět, 
jak se v takové restauraci mají chovat a že je jídlo příliš drahé. Naopak ti, co tam chodí, 
si nejvíce pochvalují kvalitu pokrmů a profesionální servis, ceny se jim zdají přiměřené. 
Velkou výhodou je zde také letní terasa s překrásným výhledem, navíc klidná- bokem 
od komunikací. 
Restaurace U Kolji: Stylová restaurace specializovaná především na 
ukrajinskou kuchyni, vařenou zásadně z čerstvých surovin. Kromě toho nabízí i 
klasickou českou kuchyni jako jsou omáčky či knedlíky. V restauraci probíhají i 
tematické akce např. Svatomartinské posvícení, vánoční děda Mráz či velikonoční hody. 
V době obědů se v restauraci nekouří, v letních měsících je k dispozici zastíněná terasa 
s grilem pro 50 hostů. Jako obě předcházející restaurace i tato nabízí polední menu, 
v tomto případě je však restaurace navštěvována spíše kvůli stálé nabídce ukrajinské 
kuchyně. Ta je pro zákazníky zajímavá, nevšední, chutná, ale příliš se nemění. Další 
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nevýhodou je umístění restaurace přímo u silnice, což nečiní posezení na letní terase 
nijak příjemným.  
 
4.2.2 Potenciální noví konkurenti 
Jak je již uvedeno výše, podniky v oblasti stravovacích zařízení neustále 
přibývají, ale také ubývají. V roce 2012 zkrachovalo v České republice 400 restaurací, 
jedná se o úbytek asi 6 % ročně.99 Z vlastního výzkumu také vyplynulo, že 64 % 
obyvatel Litomyšle a okolí rádo zkouší nová stravovací zařízení. To je pro náš záměr na 
jednu stranu dobrá zpráva, na druhou stranu tito zákazníci půjdou vyzkoušet i další nová 
zařízení. Novým konkurentům se tedy jistě nevyhneme, a tak musíme nové zákazníky 
hned při jejich první návštěvě zaujmout a nadchnout, aby se i po vyzkoušení další nové 
restaurace vraceli k nám. 
 
4.2.3 Vyjednávací síla dodavatelů 
Náš nový podnik bude odebírat zboží od více dodavatelů. Čerstvé potraviny 
bude odebírat od lokálních dodavatelů, zaměří se zejména na čerstvost a kvalitu 
surovin. Jelikož je na straně dodavatelů silná konkurence, výraznou vyjednávací sílu 
nemají. Navíc pokud podnik nebude opakovaně spokojen s dodaným zbožím, vypoví 
dodavateli smlouvu a vybere si dodavatele jiného. Trvanlivé potraviny se kvalitativně 
neliší (pokud odebíráme jednu určitou značku daných výrobků), zde se tedy podnik 
zaměří spíše na dodavatele nabízející nízké ceny, nebo jiné výhody (různé akce, 
zvýhodněná doprava aj.) 
 
4.2.4 Vyjednávací síla odběratelů 
Odběrateli pro náš nový podnik jsou naši zákazníci, a to už jak ze SO Litomyšl, 
tak odkudkoliv jinud- např. v letních měsících je Litomyšl oblíbeným turistickým 
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místem, a tak můžeme očekávat příliv nových zákazníků. Musíme dbát na maximální 
spokojenost všech zákazníků, protože pouze tehdy se k nám vrátí a v ideálním případě 
se z nich stanou stálí zákazníci. Velmi důležitý je zde také fakt, že spokojený zákazník 
se zmíní dalším svým známým, což je v oblasti stravovacích zařízení nejlepší reklama. 
To vyplynulo také z výše uvedeného výzkumu, kde 40 % respondentů se při 
rozhodování o návštěvě restaurace rozhoduje právě na základě doporučení známých. 
Nicméně vyjednávací síla není nijak významná, zákazníci restaurací nemají možnost 
ovlivnit cenu nabízených pokrmů. 
 
4.2.5 Ohrožení ze strany substitutů 
Substituty jsou pro novou restauraci zejména další restaurace, které mají 
obdobnou nabídku. Naše restaurace se zaměří na kvalitní pokrmy vařené ze sezónních 
surovin. Podle výzkumu (viz výše) je právě kvalita tím faktorem, který zákazníci ocení, 
cena či široký výběr se pohybuje až na 5. – 6. místě.  Opět je zde tedy potřeba mít za cíl 
maximální spokojenost zákazníka, pouze tak nebudou voleny jiné substituty. 
 
4.3 SWOT analýza 
SWOT analýza je velmi často používaná metoda situační analýzy, díky které je 
možné ujasnit si vlastní marketingovou pozici- v čem je jedinečná a silná, v čem je 
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Tabulka 18: SWOT analýza (zdroj: vlastní zpracování) 
SILNÉ STRÁNKY SLABÉ STRÁNKY 
 kvalitní pokrmy 
 sezónní změny jídelního lístku 
 kvalifikovaný personál 
 výhodná poloha 
 nové technické vybavení 
 silná konkurence 
 zcela nový podnik 
 vyšší ceny 
PŘÍLEŽITOSTI HROZBY 
 rostoucí zájem o kvalitní 
stravování 
 výhodná poloha města 
 turismus 
 pořádání kulturních akcí 
 nová konkurence 
 posílení stávající konkurence 
 legislativní podmínky 
 zvýšení cen surovin a energií 
 nedostatek zákazníků 
 ztráta zaměstnanců 
 
Mezi silné stránky našeho podniku budou patřit zejména kvalitní pokrmy, 
připravované ze sezónních surovin, čímž bude zajištěna jejich čerstvost a nejvyšší 
kvalita. Další silnou stránkou musí být jistě personál, a to jak na straně kontaktu se 
zákazníky- servírky, číšníci, tak i na straně přípravy pokrmů- šéfkuchař a pomocní 
kuchaři. Příznivá bude také poloha podniku, a to přímo v centru města tak, aby byl 
podnik snadno dosažitelný obyvatelům Litomyšle a viditelný pro náhodné kolemjdoucí. 
Nové technické vybavení zajistí podniku možnost úpravy pokrmů v souladu s novými 
trendy. 
Slabou stránkou podniku bude fakt, že je naprostým nováčkem na trhu se silnou 
konkurencí. Zejména před otevřením a v prvních týdnech provozu bude zapotřebí 
financovat do marketingové kampaně. Další slabou stránkou se může stát fakt, že ceny 
pokrmů budou nepatrně vyšší, než v okolních stravovacích zařízeních. To bude 
způsobeno volbou kvalitních surovin potřebných ke kvalitnímu pokrmu. Vlastní 
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výzkum, ale i další průzkumy a články101 však tvrdí, že cena není nejdůležitějším 
faktorem pro návštěvu stravovacích zařízení a lidé si raději jednou za čas dopřejí 
návštěvu luxusnějších podniků, než aby pravidelně navštěvovali ty levnější. 
Právě rostoucí zájem lidí o kvalitní pokrmy a služby je největší příležitostí 
podniku. Další velkou příležitostí je poloha města. Jak je uvedeno v kapitole 2, 
Litomyšl leží na pomezí Čech a Moravy a zejména v létě je hojně navštěvovaným 
turistickým místem, potencionálních zákazníků v tomto období výrazně přibývá. 
Litomyšl je rovněž známá pro široké kulturní vyžití, což by pro podnik mohla také být 
velká příležitost- mohly by se zde pořádat komorní koncerty, krátkodobé výstavy apod. 
Hrozbou nám mohou být další nové podniky, případně stávající podniky, které 
vylepšily svoji nabídku či servis. To by nás však nemělo při dodržování zásad 
kvalitních pokrmů a služeb výrazně ohrozit. Změna legislativních podmínek a 
zvyšování cen je větší hrozbou, se kterou se ale budou muset potýkat i všechny ostatní 
stravovací zařízení. Podnik by se měl však věnovat a předcházet ještě dalším hrozbám, a 
to případnému nedostatku zákazníků či ztrátě jednoho či více zaměstnanců. Zejména 
ztráta šéfkuchaře by mohla podnik výrazně ohrozit, jelikož by se mohla změnit kvalita 
pokrmů a tím bychom mohli přijít o zákazníky zvyklé na jistý standard. 
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5 Návrh na nově zřizované stravovací zařízení 
5.1 Popis podniku 
Nová restaurace s pracovním názvem Koketa bude multikoncepčním provozem; 
nebude se zaměřovat pouze na jednu danou českou či světovou kuchyni. Jak jsem již 
výše zmínila, výzkum ukázal, že obyvatelé Litomyšle a okolí považují za 2 
nejdůležitější kritéria při výběru stravovacího zařízení kvalitu pokrmů a kvalitu služeb, 
to tedy bude primárním cílem restaurace. Podávat se zde budou moderní pokrmy vařené 
z kvalitních a pokud možno lokálních surovin, restaurace se pokusí zákazníkům přiblížit 
i méně známé suroviny či suroviny, které se již přestaly používat. Samozřejmostí je 
využívání sezónních surovin, takže jídelní lístek bude obměňován často i na měsíční 
bázi. Díky tomu nehrozí, že by si stálý zákazník po několika návštěvách neměl z čeho 
vybírat. Restaurace bude nekuřácká, což rovněž odpovídá výsledkům výzkumu.  
Otevírací doba bude zpočátku následující: 
 neděle – čtvrtek: 10:30 – 22:00 
 pátek – sobota: 10:30 – 2:00 
Postupem času se může upravit dle návštěvnosti, či na speciální přání zákazníků 
(např. v případě oslav, svatební hostiny, apod.). 
Restaurace Koketa se zaměří zejména na věkovou skupinu 30 – 64 let, tedy 
skupinu, která dle výzkumu nejčastěji navštěvuje stravovací zařízení v Litomyšli a 
okolí. Cílem restaurace je poskytnout těmto zákazníkům prvotřídní servis a maximální 
požitek z jídla.  
Umístění restaurace bude přímo v centru města, na Smetanově náměstí. To je 
místem nejvyšší koncentrace lidí v Litomyšli, je zde nejvíce obchodů, kam obyvatelé 
Litomyšle chodí denně na nákupy. Náměstí je umístěno v centru města, dá se zde 
parkovat a k autobusovému nádraží je to necelých 10 minut chůze. Rovněž na zámek, 
do Klášterních zahrad a na další turistická místa je to odtud maximálně 15 minut chůze. 
Koketa bude nabízet 60 míst k sezení, a to u stolů dvou, čtyř a šestimístných (na 
přání zákazníka samozřejmě půjde sestavit větší slavnostní tabule). Stoly budou 
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rozmístěny ve dvou místnostech tak, aby případná větší společnost měla místnost pro 
sebe, nerušila (a nebyla rušena) ostatní zákazníky. 
Prostředí restaurace je třetím nejdůležitějším faktorem pro respondenty 
výzkumu. Dům, ve kterém bude restaurace umístěna, má klenuté stropy a cihlové zdi. 
Styl přiznaných cihel zůstane zachován, doplněn bude bílou barvou a barvami ve 
světlých přírodních odstínech. Stoly budou přikryté dlouhými bílými ubrusy, na každém 
stole vždy drobná vkusná dekorace, židle pohodlné polstrované. Restaurace bude 
osvětlena několika druhy svítidel- od stropních, přes lampy až k podsvícení baru. 
Celkově by prostory měly působit čistě, ale příjemně a teple. Dojem dokončí hudba 
v žánrech blues, smooth jazz a chill-out, která bude hrát tiše pouze jako pozadí 
k rozhovoru. 
Jak již bylo zmíněno, jídelní lístek bude sestavován na základě sezónních 
surovin, bude se tedy měnit poměrně často. Designově bude odpovídat interiéru 
restaurace- jednoduché čitelné písmo na světlém papíře vsazeném do kvalitních desek 
opět přírodních barev. Na výběr budou vždy 2 studené předkrmy, 2 polévky, 3 teplé 
předkrmy, 3 bezmasá jídla, 5 masitých jídel, 2 jídla z ryb, 3 druhy salátů a 4 druhy 
dezertů. Vše bude servírováno na čistě bílém porcelánu tak, aby vyniklo jídlo samo o 
sobě. V jídelním lístku budou u daných pokrmů také uvedeny návrhy vín, které se 
s jídlem snoubí. Kromě vína bude restaurace nabízet také piva, další alkoholické nápoje, 
široký výběr chlazených nealkoholických nápojů i teplých nápojů. 
Na personál obsluhy budou při výběrovém řízení kladeny vysoké požadavky 
(např. bude muset ovládat obsluhu flambovacího vozíku), servis musí být v restauraci 
Koketa opravdu kvalitní. Za práci 2 číšníků/servírek bude zodpovídat vrchní číšník. O 
další rozvoj obsluhy bude postaráno formou kurzů a školení. Pracovníci obsluhy budou 
nosit uniformu zapadající do interiéru a konceptu restaurace. 
Úspěch restaurace je však samozřejmě nejvíce spjat s osobou šéfkuchaře, který 
udává celý směr nabídky. Šéfkuchař bude muset kromě základních požadavků (vyučení 
v oboru, organizační schopnosti, manažerské dovednosti aj.) splňovat některé další; 
musí souhlasit s vizí podniku, chápat a podporovat jeho záměr a práci si musí užívat. 
Jedině tak se mohou v Koketě podávat kvalitní pokrmy, které budou zákazníky bavit i 
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po více návštěvách. Šéfkuchař bude spolupracovat s dalšími 2 kuchaři, v době hlavní 
sezóny či na občasné výpomoci budou na základě DPP či DPČ přijímáni další pomocní 
kuchaři. 
Majitelkou a zároveň provozní budu já, podnikat budu na základě 
živnostenského oprávnění (viz kapitoly 2.3.2 a 4.2.1). Organizační schéma tedy vypadá 
takto: 
Obrázek 9: Organizační schéma (zdroj: vlastní zpracování) 
 
 
5.2 Finanční plán 
5.2.1 Pořizovací výdaje 
Aby pronajímané prostory odpovídaly legislativním požadavkům (viz příloha 3), 
budou zde nutné stavební úpravy v předpokládané výši 300 000 Kč. Dále bude potřeba 
zakoupit veškeré vybavení kuchyně a baru zahrnující varnou techniku, výrobní 
techniku, mycí techniku, nerezový nábytek, chladící a mrazící techniku, nádobí a náčiní 
a v neposlední řadě hygienické přípravky a chemii. Předpokládaný výdaj je stanoven na 













Na stoly, židle a dekorativní prvky bude vyhrazeno 100 000 Kč. Dalších 124 000 Kč 
hodláme investovat do informačních systémů, zahrnujících restaurační software (k 
přijímání objednávek, fakturaci, vedení skladového hospodářství, evidenci zaměstnanců 
a manažerskému dohledu), dále účetní software (účetnictví bude vedeno v podniku 
pomocí tohoto softwaru), internet (propagace, komunikace) a potřebný hardware 
(dotyková pokladna, pokladní tiskárna, stolní počítač, víceúčelová tiskárna). Na 
propagaci bude ještě před otevřením vynaloženo 30 000 Kč. Dále budou nakoupeny 
základní suroviny do kuchyně a baru v hodnotě 80 000 Kč. Do ostatních položek jsou 
zahrnuty např. uniformy zaměstnanců. Veškeré práce (např. související se zavedením 
IS) či doprava jsou zahrnuty v ceně. Přehled výdajů zobrazuje tabulka 19. 
Tabulka 19: Pořizovací výdaje (zdroj: vlastní zpracování) 
Výdaje Cena v Kč 
Stavební úpravy 300 000 
Vybavení 1 500 000 
zařízení a stroje 1 000 000 
drobný inventář 500 000 
Nábytek, dekorace 100 000 
IS 124 000 
restaurační software 15 000 
účetní software 8 000 
internet 1 000 
hardware 100 000 
Propagace 30 000 
Suroviny 80 000 
Ostatní 16 000 
Celkem 2 150 000 
 
5.2.2 Předpokládané měsíční výdaje 
Předpokládané měsíční výdaje celkově dosahují částky necelých 300 000 Kč. Je 
zde zahrnut přímý materiál, resp. suroviny potřebné k přípravě pokrmů, nápoje a další 
materiál (alobal, pečící papír, špejle, ubrousky aj.). Dalším přímým nákladem jsou 
mzdy, kde hrubá mzda pro číšníky/servírky je 13 000 Kč, vrchního číšníka 16 000 Kč, 
kuchaře 16 000 Kč, šéfkuchaře 20 000 Kč a majitele/provozního rovněž 20 000 Kč. 
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Sociální a zdravotní příspěvek, který platí zaměstnavatel za zaměstnance, činí  
38 760 Kč. Nejvyššími částkami v režijních nákladech jsou nájem a energie, celkem ve 
výši 40 000 Kč. Dalších 6 500 Kč bude vynaloženo na telekomunikační služby, 
kancelářské potřeby, pohonné hmoty, opravy a údržbu, pojištění a ostatní poplatky. 
Jednotlivé položky jsou rozepsány v tabulce 20. 
Tabulka 20: Předpokládané měsíční výdaje (zdroj: vlastní zpracování) 
Druh nákladu Cena v Kč 
Přímé náklady 252 760 
přímý materiál 100 000 
přímé mzdy 114 000 
SZP zaměstnavatele 38 760 
Režijní náklady 46 500 
nájem 30 000 
energie 10 000 
telekomunikační služby 1 000 
kancelářské potřeby 500 
pohonné hmoty 1 000 
opravy a údržba 2 000 
pojištění majetku  1 000 
ostatní poplatky 1 000 
Celkem 299 260 
 
Výdaje uvedené v tabulce odpovídají 1. měsíci provozu, v dalších měsících se 
složka přímých nákladů bude vlivem výkyvů návštěvnosti měnit (např. v letních 
měsících bude zapotřebí více surovin, bude přijata pomocná síla,…). Vývoj měsíčních 
výdajů v prvním roce provozu je uveden v příloze 4. 
 
5.2.3 Zdroje financování 
Majitel restaurace Koketa vloží vklad 600 000 Kč z naspořených úspor. To ale 
k rekonstrukci a pořízení veškerého vybavení nebude stačit, proto bude nutné vzít si 
úvěr u banky ve výši 2 000 000 Kč. 
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Zvolila jsem Profi úvěr FIX od Komerční banky. Tento úvěr je speciálně 
připraven pro podnikatele a malé a střední podniky. U střednědobého úvěru se splatností 
do 5 let je stanovena úroková sazba ve výši 10,2 %, měsíčně zaplatíme 42 691 Kč, 
celkem to činí 2 561 470 Kč, zaplacené úroky budou ve výši 561 470 Kč. Měsíční vývoj 
splátky je uveden v příloze 5. 
 
5.2.4 Předpokládané měsíční příjmy 
Tabulka 21 zobrazuje měsíční tržby prvního roku provozu restaurace. Odhad byl 
proveden na základě výsledků výzkumu, v pesimistické variantě je počítáno v prvním 
měsíci s 60 zákazníky denně a průměrnou útratou 150 Kč na osobu, v optimistické 
variantě se 100 zákazníky a průměrnou útratou 250 Kč na osobu, a v realistické variantě 
pak se 75 zákazníky a útratou 200 Kč. V letních měsících pak odhad tržeb roste 
z důvodu hlavní turistické sezóny a také vyššího povědomí o podniku. Od podzimu do 
jara předpokládáme jistý útlum (kromě prosince, kdy je ve městě opět více lidí), od 
dubna opět pomalý nárůst. 








červen 450 000 750 000 270 000 
červenec 640 000 1 066 700 384 000 
srpen 694 000 1 156 700 416 400 
září 564 300 940 500 338 600 
říjen 536 100 893 500 321 700 
listopad 509 300 848 800 305 600 
prosinec 672 200 1 120 300 403 300 
leden 476 700 794 500 286 000 
únor 501 500 834 200 321 300 
březen 527 000 878 300 295 200 
duben 632 400 1 054 000 379 400 
květen 660 000 1 100 000 396 000 




5.2.5 Celkové roční příjmy a výdaje 
Z tabulky 22 je zřejmé, že naplní-li se pesimistická varianta, podnik bude 
vykazovat ztrátu a má tak nízkou šanci na přežití. V realistické variantě čítající 75 
zákazníků denně s průměrnou útratou 200 Kč je již podnik ziskový. 








Příjmy 6 862 500 11 437 500 4 117 500 
Výdaje 4 924 882 4 924 882 4 924 882 
provozní výdaje 4 412 590 4 412 590 4 412 590 
splátka úvěru 512 292 512 292 512 292 
Celkem 1 937 618 6 512 618 - 807 382 
 
5.2.6 Předpokládané cash flow 
Tabulka 23 ukazuje peněžní tok v prvních 5 letech provozu při předpokladu 
realistické varianty příjmů. Z výsledků je zřejmé, že restaurace Koketa je za 5 let 
schopna vygenerovat bezmála 6 000 000 Kč, pokud ji navštíví denně průměrně 75 
zákazníků, kteří zde utratí 200 Kč. 
Tabulka 23: Cash flow (zdroj: vlastní zpracování) 
 1. rok  2. rok 3. rok 4. rok 5. rok 
počáteční stav 
peněžních prostředků 600 000 2 387 618 3 225 818 4 097 618 4 995 518 
peněžní vklady 2 000 000 0 0 0 0 
příjmy 6 862 500 7 205 600 7 493 900 7 718 700 7 873 000 
výdaje 7 074 882 6 367 400 6 622 100 6 820 800 6 957 200 
konečný stav peněžních 
prostředků 2 387 618 3 225 818 4 097 618 4 995 518 5 911 318 
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5.3 Časový harmonogram 
Zařízení restaurace by dle harmonogramu níže mělo trvat přes 3 měsíce. Na 
úplném začátku stojí založení živnosti, sepsání smlouvy o nájmu prostor, ve kterých 
bude podnik situován a získání úvěru od banky. Následovat bude měsíční rekonstrukce 
prostor, na kterou navazuje nákup veškerého vybavení (je zde předpoklad, že vybavení 
nebude během rekonstrukce kde uskladnit, proto se nakoupí až po dokončení stavebních 
prací). Během těchto záležitostí bude také probíhat výběrové řízení. Restaurace Koketa 
chce poskytovat prvotřídní kvalitu a servis, a tak nesmí výběr zaměstnanců podcenit- 
proto je této fázi věnováno 20 dní. Společně se zaměstnanci se dále vyberou dodavatelé, 
sestaví se nabídka restaurace (včetně aktuálního jídelního lístku) a nakoupí se potřebné 
suroviny a zboží. Na začátku května se také rozeběhne marketingová kampaň, která 
bude pokračovat i první měsíc provozu restaurace. Týden před otevřením budou 
probíhat finální úpravy, tzn. dekorace, úklid, zkouška nabízených pokrmů apod. 
Otevření je naplánováno na 1. 6. 2014. 







5.4 Hodnocení rizik 
Rizik je pro novou restauraci velké množství, proto je třeba všem věnovat 
pozornost a snažit se jim předcházet. Neustálou kontrolu bude provádět majitel 
restaurace, který bude zároveň provozním a účetním. Mezi největší rizika spojená 
s provozem restaurace se řadí: 
Nízká spolehlivost dodavatelů: 
 nespolehliví dodavatelé mohou ovlivnit chod celé restaurace, stačí jediná 
nedoručená objednávka a celý den nebude z čeho vařit pro naše zákazníky 
 tomuto riziku se podnik pokusí předejít již při výběru dodavatelů, pokud se i tak 
dodavatel projeví jako nespolehlivý, bude nahrazen dodavatelem jiným 
Nízká kvalita surovin: 
 kvalita surovin je opět úzce spojena s dodavateli, nekvalitní suroviny zapříčiní 
nekvalitní pokrmy, a to může odradit zákazníky od opětovné návštěvy 
 pokud se kvalita surovin od jednoho dodavatele zhoršuje, je zapotřebí 
dodavatele kontaktovat a podat stížnost na nevyhovující kvalitu; pokud by 
problém přetrvával, je zde opět nutnost změny dodavatele 
Neefektivní pracovní síla: 
 číšníci a servírky jsou těmi, co přicházejí do přímého kontaktu se zákazníky, 
kuchaři a šéfkuchař se zase starají o naplnění jejich gastronomických přání; 
veškerý personál je tedy velmi důležitý pro úspěšný chod provozu a dobré 
jméno firmy 
 špatnému výběru zaměstnanců se pokusíme předcházet již při prvních 
pohovorech, kdy budou testovány schopnosti a dovednosti uchazečů, během 
dalších měsíců budou zaměstnancům nabízeny vzdělávací kurzy a školení, další 






 v silném konkurenčním prostředí je toto riziko opravdu významné, bez 
zákazníků nejsou tržby, není ani možnost šíření dobré pověsti, noví zákazníci 
nepřichází a tím restaurace upadá do zapomnění 
 koncept restaurace je stavěn hlavně na základě přání obyvatel Litomyšle a okolí, 
tedy potencionálních zákazníků naší restaurace, a tak bychom se s výrazným 
nedostatkem zákazníků neměli potýkat (s poklesem v zimním období musí 
restaurace počítat) 
Vysoká konkurence: 
 riziko úzce spojené s předchozím; silná konkurence může podnik výrazně 
ohrozit, odlákat zákazníky jinou nabídkou (nízkými cenami, atraktivnější 
nabídkou,…) 
 tomuto riziku se restaurace bude snažit předcházet po celou dobu provozu, 
nechce zaujmout co nejnižší cenou, ale nabídne zákazníkům kvalitní pokrmy a 
servis za odpovídající částky 
Porušení legislativních předpisů: 
 jak je již zmíněno výše, legislativních předpisů je v oboru velké množství, jejich 
porušení by mohlo vést až k uzavření restaurace 
 tomuto riziku lze snadno přecházet důsledným dodržováním veškerých zákonů a 
předpisů, je zapotřebí neustálých kontrol novel a nových zákonů 
Krádež či poškození majetku: 
 vybavení restaurace je poměrně drahou záležitostí, navíc se zde pohybují nemalé 
částky peněz v hotovosti; krádež nebo živelná pohroma by mohla podnik 
zejména ze začátku provozu existenčně ohrozit 
 restaurace bude mít sjednané pojištění, musí však také dohlížet i na vlastní 





5.5 Budoucí rozvoj 
Hlavním cílem v budoucnu je získání stálých loajálních zákazníků a vydobýt si 
své místo na trhu. V případě pozitivního vývoje bychom v budoucnu zřídili letní 
zahrádku, čímž bychom přilákali další zákazníky jak z řad obyvatel města, tak i z řad 
turistů. S rostoucím počtem zákazníků bude potřeba také zvýšit počet zaměstnanců. 
Zahrádkou budoucí rozvoj však nekončí, pokud bude podnik úspěšný, budeme 





Cílem mé diplomové práce byla analýza spokojenosti zákazníků stravovacích 
zařízení v Litomyšli a okolí a návrh na zřízení zcela nového stravovacího zařízení. 
Práce je rozdělena na pět hlavních částí. V první části jsem se zabývala teorií 
marketingového výzkumu. Uvedla jsem zde členění marketingového výzkumu, popsala 
jsem proces výzkumu a charakterizovala specifika výzkumu ve stravovacích službách. 
Dále jsem se zaměřila na metodu dotazování; jeho proces, nástroje a v neposlední řadě 
také na správnou konstrukci dotazníku. První část je uzavřena problematikou výzkumu 
spokojenosti zákazníka. 
V druhé části byl charakterizován správní obvod Litomyšl z hlediska 
geografického, demografického, ale i historického. Dále zde byly definovány a 
klasifikovány stravovací služby a byl popsán stávající stav stravování a pohostinství ve 
městě Litomyšl.  
Část třetí se již zabývá samotným výzkumem spokojenosti zákazníků 
stravovacích zařízení v Litomyšli a okolí. Cílem výzkumu bylo zjistit, jak jsou 
zákazníci stravovacích zařízení ve správním obvodu Litomyšl spokojeni s úrovní 
poskytovaných služeb, kvalitou pokrmů a dalšími kritérii, jaká stravovací zařízení 
preferují a při jaké příležitosti je nejčastěji navštěvují. K získání potřebných informací 
jsem sestavila dotazník, který obsahoval 15 uzavřených, 2 polouzavřené a 1 otevřenou 
otázku (viz příloha 1). Sběr dat probíhal v měsících červen, červenec a srpen 2013 a 
celkem se výzkumu zúčastnilo 198 obyvatel Litomyšle a okolí. Z důvodu 
nerovnoměrného zastoupení jednotlivých skupin obyvatelstva byla využita korekční 
technika vážení. Touto technikou jsem přiřadila příslušnou váhu každému 
respondentovi výzkumu, čímž se napravil nedostatek reprezentativnosti.  Z výzkumu 
vyplynulo, že 85 % obyvatel Litomyšle a okolí navštěvuje stravovací zařízení, a to 
nejčastěji restaurace. Nejvíce zákazníci stravovacích zařízení oceňují kvalitu, prostředí, 
obsluhu a polohu těchto zařízení. Nejčastějšími důvody návštěv stravovacích zařízení 
jsou pro obyvatele správního obvodu Litomyšl „jen tak posedět“ a také oběd při pauze 
v práci. Dvanáct procent respondentů není s kvalitou stravovacích zařízení v Litomyšli a 
okolí spokojeno, a to zejména z důvodu nízké kvality pokrmů a špatného servisu. 
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Celkem 64 % obyvatel rádo zkouší nová stravovací zařízení, rozhodují se nejčastěji dle 
doporučení známých. Stejné procento obyvatel preferuje nekuřácká stravovací zařízení. 
Běžná útrata se pohybuje nejčastěji v rozmezí 101 – 200,- Kč, maximálně jsou 
respondenti ochotni zaplatit 201 – 350,- Kč (41 % případů). Nejvíce by obyvatelé 
Litomyšle a okolí na svém území uvítali samoobslužnou restauraci, restauraci, či 
pivnici. Deset procent obyvatel je spokojeno se současným stavem tak, že žádné nové 
stravovací zařízení nechtějí. 
Čtvrtá část diplomové práce obsahuje další analýzy; zpracovala jsem analýzu 
vnějšího prostředí, analýzu oborového prostředí a SWOT analýzu. Na základě těchto 
analýz a vlastního výzkumu jsem vypracovala pátou část- návrh na nově zřizované 
stravovací zařízení. 
Nová restaurace dostala pracovní název „Koketa“.  Koketa bude multikoncepční 
provoz, podávat se zde budou moderní pokrmy vařené z kvalitních a pokud možno 
lokálních surovin, restaurace se pokusí zákazníkům přiblížit i méně známé suroviny či 
suroviny, které se již přestaly používat. Samozřejmostí bude využívání sezónních 
surovin, takže jídelní lístek bude obměňován často i na měsíční bázi. Restaurace bude 
nekuřácká, umístěná v centru města a celkem bude nabízet 60 míst k sezení. Chod 
restaurace bude zajišťovat provozní, šéfkuchař a další dva kuchaři, vrchní číšník a dva 
číšníci/ dvě servírky. Z finančního plánu vyplynulo, že pokud restauraci denně navštíví 
v průměru 75 zákazníků s průměrnou útratou 200 Kč, je schopna za 5 let vygenerovat 
zisk bezmála 6 milionů korun. Dle časového harmonogramu by zřízení restaurace mělo 
trvat přes 3 měsíce. Mezi nejvyšší rizika patří nízká spolehlivost dodavatelů, nízká 
kvalita surovin, neefektivní pracovní síla, nedostatek zákazníků, vysoká konkurence, 
porušení legislativních předpisů a krádež či poškození majetku. 
Návrh nové restaurace by měl sloužit jako určitý návod při zakládání nového 
podniku v oboru stravování a pohostinství. Návrh vychází z analýz z roku 2013, je 
nutné si uvědomit, že trh a tržní prostředí se neustále mění. Proto je nutné stále 
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Příloha 1: Dotazník 
Prosím o vyplnění krátkého dotazníku, které Vám zabere maximálně 10 minut. 
Dotazník je anonymní a je součástí analýzy spokojenosti zákazníků se stravovacími 
zařízeními v Litomyšli, kterou realizuji jako studentka VUT v Brně. Děkuji za Váš čas 
věnovaný zvážení otázek a vyplnění dotazníku. 
Děkuji, Bc. Petra Benešová 
 
1. Jak často navštěvujete stravovací zařízení v Litomyšli a okolí (včetně 
jídelen a poledních menu)? 
a. více než 5x týdně 
b. 1-5x týdně 
c. 1-3x za měsíc 
d. méně často 
e. vůbec 
 
2. Jak často navštěvujete stravovací zařízení v Litomyšli a okolí MIMO 
jídelen a poledních menu? 
a. více než 2x týdně 
b. 1-2x týdně 
c. 1-3x za měsíc 
d. méně často 
e. vůbec 
 
3. Jaký druh stravovacího zařízení navštěvujete nejčastěji? 
a. restaurace  
b. samoobslužné restaurace (jídelny) 
c. rychlé občerstvení 
d. kavárny, cukrárny  
e. železniční jídelní vozy a jiná zařízení pro přepravu cestujících 
 






5. Při jaké příležitosti nejčastěji navštěvujete stravovací zařízení? 
a. oslavy 
b. jen tak posedět 
c. promítání sportovních přenosů apod. 
d. oběd při pauze v práci 
e. pracovní setkání/akce 
f. cíleně na nabídku daného restauračního zařízení 
g. jiné 
 
6. Jste spokojen/a s kvalitou stravovacích zařízení v Litomyšli a okolí? 
a. nevím/je mi to jedno 
b. ano 
c. ne, proč?  
 
7. Zkoušíte rád/a nová stravovací zařízení? 
a. ano 
b. ne 
c. nevím/je mi to jedno 
 
8. Ohodnoťte, jak jsou podle Vás důležitá následující kritéria při výběru 
stravovacího zařízení: 
 




a. lokalita      
b. kvalita pokrmů      
c. kvalita služeb      
d. široký výběr 
pokrmů 
     
e. výběr speciálních 
diet (bezlepková, 
při diabetes apod.) 
     




     
g. rychlost přípravy 
a servisu 
     
h. prostředí      
i. cena      




9. Jaká stravovací zařízení preferujete? 
a. kuřácká 
b. nekuřácká 
c. oddělené prostory pro kuřáky a nekuřáky 
d. nevím/je mi to jedno 
 
10. Při rozhodování o návštěvě stravovacího zařízení se řídíte zejména podle: 
a. doporučení známých 
b. internetových stránek daného zařízení 
c. marketingové kampaně (reklamy v radiích, televizi, novinách a 
časopisech či na internetu, billboardy, apod.) 




11. Kolik korun běžně utratíte ve stravovacím zařízení (za 1 osobu)? 
a. do 100,-Kč 
b. 101 – 200,-Kč 
c. 201 – 350,-Kč 
d. 351 – 500,-Kč 
e. 501 – 1000,-Kč 
f. více než 1000,-Kč 
 
12. Jaká je maximální cena, kterou jste ochotni zaplatit ve stravovacím zařízení 
(za 1 osobu)? 
a. do 100,-Kč 
b. 101 – 200,-Kč 
c. 201 – 350,-Kč 
d. 351 – 500,-Kč 
e. 501 – 1000,-Kč 
f. více než 1000,-Kč 
 
13. Jaký druh restauračního zařízení Vám v Litomyšli a okolí chybí?  
a. restaurace  
b. samoobslužná restaurace (jídelny) 
c. rychlé občerstvení 







i. jiný, jaký?  
 





e. na mateřské/rodičovské dovolené 
f. nezaměstnaný/á 
 
15. Jaké je Vaše nejvyšší dosažené vzdělání? 
a. základní 
b. odborné učiliště 
c. středoškolské s maturitou 
d. vyšší odborné 
e. vysokoškolské 
 
16. Jaké je Vaše trvalé bydliště? 
a. Litomyšl- město 
b. okolí Litomyšle 
c. jiné 
 
17. Kolik je Vám let? 
a. 15 – 19 
b. 20 – 29 
c. 30 – 39 
d. 40 – 49 
e. 50 – 64 








Příloha 2: Vyhodnocení dotazníků 
 
Otázka č. 1: Jak často navštěvujete stravovací zařízení v Litomyšli a okolí (včetně 
jídelen a poledních menu)? 
Četnost návštěv stravovacích zařízení zahrnujících jídelny 
Popisky řádků Součet z Váha (projekční) 
více než 5x týdně 644 
1 - 5x týdně 6547 
1 - 3x za měsíc 5526 
méně často 6235 
vůbec 3402 
Celkový součet 22353 
 
Četnost návštěv stravovacích zařízení zahrnujících jídelny dle věku 
Součet z Váha 
(projekční) Popisky sloupců 





více než 5x týdně 
  
219 180 245 
 
644 
1 - 5x týdně 458 851 1277 1922 1800 238 6547 
1 - 3x za měsíc 632 1335 1177 841 874 667 5526 
méně často 458 860 891 380 1450 2195 6235 
vůbec 174 321 664 180 1013 1049 3402 







Otázka č. 2: Jak často navštěvujete stravovací zařízení v Litomyšli a okolí MIMO 
jídelen a poledních menu? 
Četnost návštěv kromě jídelen a poledních menu 
Popisky řádků Součet z Váha (projekční) 
více než 2x týdně 1076 
1 - 2x týdně 776 
1 - 3x za měsíc 7610 
méně často 8867 
vůbec 849 











více než 5x 
týdně 
1 - 5x týdně 1 - 3x za měsíc méně často vůbec 
15 - 19 
20 - 29 
30 - 39 
40 - 49 
50 - 64 
65 a více 
  
 
Četnost návštěv kromě jídelen a poledních menu dle věku 
Součet z Váha 
(projekční) Popisky sloupců 









460 245 119 1076 





1 - 3x za měsíc 948 1469 1177 1422 2237 357 7610 




















více než 2x 
týdně 
1 - 2x týdně 1 - 3x za měsíc méně často vůbec 
15 - 19 
20 - 29 
30 - 39 
40 - 49 
50 - 64 
65 a více 
  
 
Otázka č. 3: Jaký druh stravovacího zařízení navštěvujete nejčastěji? 
Nejčastěji navštěvovaná stravovací zařízení 
Popisky řádků Součet z Váha (projekční) 
restaurace 14943 
samoobslužné restaurace 3920 
rychlé občerstvení 2811 
kavárny, cukrárny 7658 
železniční jídelní vozy a jiná 
zařízení pro přepravu cestujících 0 















železniční jídelní vozy a jiná 




Nejčastěji navštěvovaná stravovací zařízení dle pohlaví 
Součet z Váha (projekční) Popisky sloupců 
Popisky řádků muž žena Celkový součet 
restaurace 8294 6649 14943 
samoobslužné restaurace 1925 1995 3920 
rychlé občerstvení 1951 860 2811 
kavárny, cukrárny 2942 4717 7659 
železniční jídelní vozy a jiná 
zařízení pro přepravu cestujících 






Otázka č. 4: Jaké je Vaše nejoblíbenější stravovací zařízení v Litomyšli a okolí a 
proč? 
Nejoblíbenější stravovací zařízení v Litomyšli a okolí 
Popisky řádků Součet z Váha (projekční) 
U Medvěda 2429 
Bohém 1492 
U Kolji 1305 
Chocco Café 1246 
Scolarest 1246 
Cafe 59 1019 
Huan Gon 949 
Lidový dům 831 
U Slunce 821 
Peklo 814 
Mandala 765 
Zlatá Hvězda 702 
U Komínků 606 
Bludička 560 
Na Sídlišti 476 
Kebab House 257 
U Zběhlíka 173 
žádné 1662 
jiné 4664 








Důvody oblíbenosti stravovacích zařízení ve SO Litomyšl 










bez důvodu 8216 
jiný důvod 468 
Celkový součet 24890 
 
 
Otázka č. 5: Při jaké příležitosti nejčastěji navštěvujete stravovací zařízení? 
Příležitosti návštěv stravovacích zařízení 
Popisky řádků Součet z Váha (projekční) 
jen tak posedět 11955 
promítání sportovních přenosů apod. 894 
oběd při pauze v práci 6737 
pracovní setkání / akce 768 
cíleně na nabídku daného stravovacího zařízení 1742 
jiná 617 






Otázka č. 6: Jste spokojen/a s kvalitou stravovacích zařízení v Litomyšli a okolí? 
Spokojenost s kvalitou stravovacích zařízení 
Popisky řádků Součet z Váha (projekční) 
ano 15635 
ne 2185 
nevím / je mi to jedno 1132 
Celkový součet 18951 
 
Důvody nespokojenosti 
Popisky řádků Součet z Váha (projekční) 
nízká kvalita pokrmů 754 
špatný servis 693 
kvantita nad kvalitou 184 
malá různorodost 143 
nezdravé 74 
jiný důvod 302 
Celkový součet 2150 
 
Otázka č. 7: Zkoušíte rád/a nová stravovací zařízení? 
Ochota zkoušet nová stravovací zařízení 
Popisky řádků Součet z Váha (projekční) 
ne 4010 
ano 12196 
nevím / je mi to jedno 2746 






Ochota zkoušet nová stravovací zařízení dle pohlaví 
Součet z Váha (projekční) Popisky sloupců 
Popisky řádků muž žena Celkový součet 
ne 2411 1599 4010 
ano 5642 6554 12196 
nevím / je mi to jedno 1207 1539 2746 























Ochota zkoušet nová stravovací zařízení dle věku 
Součet z Váha 
(projekční) Popisky sloupců 





ne 142 213 672 280 1224 1478 4010 
ano 1091 2502 2076 2262 2952 1312 12196 
nevím / je mi to 
jedno 316 331 815 781 192 310 2746 
Celkový součet 1549 3046 3564 3324 4368 3100 18951 
 
 
Otázka č. 8: Ohodnoťte, jak jsou podle Vás důležitá následující kritéria při výběru 
stravovacího zařízení: 
Důležitost vybraných kritérií výběru stravovacího zařízení 
Součet z 
















































































































69 4708 1300   35 5746 
-1 1381 
  
1481 3563 2504   363 1629 
0 4643 1548 1378 5450 8859 8383 3818 1535 4976 8405 
1 7694 2085 3156 9269 1356 5616 7874 6049 7971 2108 
2 4567 15318 14417 2681 465 1149 7260 11367 5607 1064 





Otázka č. 9: Jaká stravovací zařízení preferujete? 
Preference stravovacích zařízení 
Popisky řádků Součet z Váha (projekční) 
kuřácká 699 
nekuřácká 12187 
nevím / je mi to jedno 2225 
oddělené prostory pro kuřáky a nekuřáky 3841 
Celkový součet 18951 
 
Preference stravovacích zařízení dle věku 
Součet z Váha 
(projekční) Popisky sloupců 










nekuřácká 775 2033 1790 2363 2866 2361 12187 
nevím / je mi to jedno  217 370 380 1066 191 2225 
oddělené prostory pro 
kuřáky a nekuřáky 632 796 1185 481 437 310 3841 







Otázka č. 10: Při rozhodování o návštěvě stravovacího zařízení se řídíte zejména 
podle: 
Rozhodování o návštěvě stravovacího zařízení 
Popisky řádků Součet z Váha (projekční) 
doporučení známých 12839 
internetových stránek daného zařízení 2355 
marketingové kampaně 1626 
dle své předchozí zkušenosti 11038 
náhodně 4228 










kuřácká nekuřácká nevím / je mi to 
jedno 
oddělené prostory 
pro kuřáky a 
nekuřáky 
15 - 19 
20 - 29 
30 - 39 
40 - 49 
50 - 64 






Rozhodování o návštěvě stravovacího zařízení dle pohlaví 
Součet z Váha (projekční) Popisky sloupců  
Popisky řádků muž žena Celkový součet 
doporučení známých 5713 7126 12839 
internetových stránek daného 
zařízení 1288 1068 2355 
marketingové kampaně 908 718 1626 
dle své předchozí zkušenosti 6190 4848 11038 
náhodně 2060 2168 4228 









internetových stránek daného 
zařízení 
marketingové kampaně 




Otázka č. 11: Kolik korun běžně utratíte ve stravovacím zařízení (za 1 osobu)? 
Běžná útrata 
Popisky řádků Součet z Váha (projekční) 
do 100,-Kč 2575 
101 - 200,-Kč 8979 
201 - 350,-Kč 6028 
351 - 500,-Kč 1178 
501 - 1000,-Kč 192 
Celkový součet 18951 
 
Běžná útrata dle pohlaví 
Součet z Váha (projekční) Popisky sloupců 
Popisky řádků muž žena Celkový součet 
do 100,-Kč 1146 1429 2575 
101 - 200,-Kč 4294 4685 8979 
201 - 350,-Kč 2939 3089 6028 
351 - 500,-Kč 882 296 1178 
501 - 1000,-Kč 
 
192 192 














Otázka č. 12: Jaká je maximální cena, kterou jste ochotni zaplatit ve stravovacím 
zařízení (za 1 osobu)? 
Maximální útrata 
Popisky řádků Součet z Váha (projekční) 
do 100,-Kč 938 
101 - 200,-Kč 4452 
201 - 350,-Kč 7830 
351 - 500,-Kč 3968 
501 - 1000,-Kč 908 
více než 1000,-Kč 857 
Celkový součet 18951 
 
Maximální útrata dle pohlaví 
Součet z Váha (projekční) Popisky sloupců 
Popisky řádků muž žena Celkový součet 
do 100,-Kč 605 333 938 
101 - 200,-Kč 1911 2540 4452 
201 - 350,-Kč 3972 3858 7830 
351 - 500,-Kč 1468 2500 3968 
501 - 1000,-Kč 447 461 908 
více než 1000,-Kč 857 
 
857 







Otázka č. 13: Jaký druh restauračního zařízení Vám v Litomyšli a okolí chybí? 
Chybějící druhy stravovacích zařízení 
Popisky řádků Součet z Váha (projekční) 
restaurace 3057 
samoobslužné restaurace (jídelny) 4821 
rychlé občerstvení 1818 















































Součet z Váha (projekční) Popisky sloupců 
Popisky řádků muž žena Celkový součet 
restaurace 1665 1392 3057 
samoobslužné restaurace 
(jídelny) 2297 2523 4820 
rychlé občerstvení 737 1081 1818 
bar, klub 943 1661 2604 
pivnice 2325 868 3193 
vinárna 499 210 709 
kavárna 193 346 539 
cukrárna  478 478 
žádný 756 1642 2398 
Celkový součet 9415 10201 24816 
  
 
Jiné druhy chybějících stravovacích zařízení 
Popisky řádků Součet z Váha (projekční) 
mexická restaurace 399 
hamburgery 368 
sushi/rybí restaurace 363 
čajovna 242 
kvalitní restaurace 227 
jiné 1201 





Otázka č. 14: Do jaké sociální skupiny se řadíte? 
Rozdělení respondentů do sociálních skupin 





na mateřské / rodičovské dovolené 3 
nezaměstnaný/á 2 


















Otázka č. 15: Jaké je Vaše nejvyšší dosažené vzdělání? 
Rozdělení respondentů dle dosaženého vzdělání 
Popisky řádků Počet 
základní 10 
odborné učiliště 23 
středoškolské s maturitou 80 
vyšší odborné 19 
vysokoškolské 66 
















Otázka č. 16: Jaké je Vaše trvalé bydliště? 
Rozdělení respondentů dle trvalého bydliště 
Popisky řádků Počet 
Litomyšl - město 124 
okolí Litomyšle 74 










Otázka č. 17: Kolik je Vám let? 
Rozdělení respondentů dle věku 
Popisky řádků Počet  
15 - 19 11 
20 - 29 71 
30 - 39 37 
40 - 49 27 
50 - 64 25 
65 a více 27 










15 - 19 
20 - 29 
30 - 39 
40 - 49 
50 - 64 
65 a více 
  
 
Otázka č. 18: Jste: 
Rozdělení respondentů dle pohlaví 
Popisky řádků Počet  
muž 73 
žena 125 










Příloha 3: Legislativa týkající se stravovacích zařízení 
 zákon č. 110/1997 Sb. o potravinách a tabákových výrobcích 
 zákon č. 258/2000 Sb. resp. 274/2003 Sb. o ochraně veřejného zdraví 
 vyhláška č. 602/2006 Sb. o hygienických požadavcích na stravovací služby a o 
zásadách osobní a provozní hygieny při činnostech epidemiologicky závažných 
 nařízení Evropského parlamentu a Rady (ES) č. 852/2004 o hygieně potravin 
 nařízení Evropského parlamentu a Rady (ES) č. 853/2004 stanoví zvláštní 
hygienická pravidla pro potraviny živočišného původu 
 nařízení Evropského parlamentu a Rady (ES) č. 178/2002 stanovuje obecné zásady a 
požadavky potravinového práva 
 vyhláška č. 347/2002 Sb. o hygienických požadavcích na prodej potravin a rozsah 
vybavení prodejny podle sortimentu prodávaných potravin 
 vyhláška č. 210/2004 Sb. o podmínkách a požadavcích na provozní a osobní 
hygienu při výrobě potravin a jejich uvádění do oběhu s výjimkou prodeje a kromě 
potravin živočišného původu 
 zákon č. 634/1992 Sb. o ochraně spotřebitele 
 zákon č. 166/1999 Sb., 286/2003 Sb., 48/2006 Sb. - veterinární zákony 
 zákon č. 505/1990 Sb. o metrologii 
 zákon č. 361/2007 Sb., kterým se stanoví podmínky ochrany zdraví při práci 
 zákon č. 272/2011 Sb. - ochrana zdraví před nepříznivými účinky hluku a vibrací 
 zákon č. 110/1997 Sb. o potravinách a tabákových výrobcích 
 zákon 379/2005 Sb. o opatřeních k ochraně před škodami působenými tabákovými 
výrobky, alkoholem a jinými návykovými látkami a o změně souvisejících zákonů 
 zákon č. 258/2000 Sb. o ochraně veřejného zdraví 
 zákon č. 490/2000 Sb. o rozsahu znalostí a dalších podmínkách k získání odborné 
způsobilosti v některých oborech ochrany veřejného zdraví 
 zákon č. 137/2004 Sb. o hygienických požadavcích na stravovací služby a o 
zásadách osobní a provozní hygieny při činnostech epidemiologicky závažných 
 zákon č. 183/2006 Sb. - Stavební zákon 
 zákon č. 40/1964 Sb. - Občanský zákoník 





Příloha 4: Vývoj měsíčních výdajů v prvním roce 
 
Měsíc Přímé náklady Režijní náklady Celkem 
červen 252 760 46 500 299 260 
červenec 359 480 46 500 405 980 
srpen 389 810 46 500 436 310 
září 316 960 46 500 363 460 
říjen 301 120 46 500 347 620 
listopad 286 070 46 500 332 570 
prosinec 377 570 46 500 424 070 
leden 267 760 46 500 314 260 
únor 281 130 46 500 327 630 
březen 296 010 46 500 342 510 
duben 355 210 46 500 401 710 
květen 370 710 46 500 417 210 





Příloha 5: Měsíční vývoj splátky úvěru 
 
Rok Měsíc Počáteční 
hodnota 
Úrok Úmor Konečná 
hodnota 
1 1 2 000 000 17 000 25 691 1 974 309 
1 2 1 974 309 16 782 25 910 1 948 399 
1 3 1 948 399 16 561 26 130 1 922 269 
1 4 1 922 269 16 339 26 352 1 895 918 
1 5 1 895 918 16 115 26 576 1 869 342 
1 6 1 869 342 15 889 26 802 1 842 540 
1 7 1 842 540 15 662 27 030 1 815 510 
1 8 1 815 510 15 432 27 259 1 788 251 
1 9 1 788 251 15 200 27 491 1 760 760 
1 10 1 760 760 14 966 27 725 1 733 035 
1 11 1 733 035 14 731 27 960 1 705 075 
1 12 1 705 075 14 493 28 198 1 676 877 
2 1 1 676 877 14 253 28 438 1 648 439 
2 2 1 648 439 14 012 28 679 1 619 760 
2 3 1 619 760 13 768 28 923 1 590 837 
2 4 1 590 837 13 522 29 169 1 561 667 
2 5 1 561 667 13 274 29 417 1 532 250 
2 6 1 532 250 13 024 29 667 1 502 583 
2 7 1 502 583 12 772 29 919 1 472 664 
2 8 1 472 664 12 518 30 174 1 442 491 
2 9 1 442 491 12 261 30 430 1 412 061 
2 10 1 412 061 12 003 30 689 1 381 372 
2 11 1 381 372 11 742 30 950 1 350 423 
2 12 1 350 423 11 479 31 213 1 319 210 
3 1 1 319 210 11 213 31 478 1 287 732 
3 2 1 287 732 10 946 31 745 1 255 987 
3 3 1 255 987 10 676 32 015 1 223 971 
3 4 1 223 971 10 404 32 287 1 191 684 
3 5 1 191 684 10 129 32 562 1 159 122 
3 6 1 159 122 9 853 32 839 1 126 283 
3 7 1 126 283 9 573 33 118 1 093 166 
3 8 1 093 166 9 292 33 399 1 059 766 
3 9 1 059 766 9 008 33 683 1 026 083 
3 10 1 026 083 8 722 33 969 992 114 
3 11 992 114 8 433 34 258 957 856 
3 12 957 856 8 142 34 549 923 306 
4 1 923 306 7 848 34 843 888 463 
  
 
4 2 888 463 7 552 35 139 853 324 
4 3 853 324 7 253 35 438 817 886 
4 4 817 886 6 952 35 739 782 147 
4 5 782 147 6 648 36 043 746 104 
4 6 746 104 6 342 36 349 709 755 
4 7 709 755 6 033 36 658 673 096 
4 8 673 096 5 721 36 970 636 126 
4 9 636 126 5 407 37 284 598 842 
4 10 598 842 5 090 37 601 561 241 
4 11 561 241 4 771 37 921 523 321 
4 12 523 321 4 448 38 243 485 078 
5 1 485 078 4 123 38 568 446 510 
5 2 446 510 3 795 38 896 407 614 
5 3 407 614 3 465 39 226 368 387 
5 4 368 387 3 131 39 560 328 828 
5 5 328 828 2 795 39 896 288 931 
5 6 288 931 2 456 40 235 248 696 
5 7 248 696 2 114 40 577 208 119 
5 8 208 119 1 769 40 922 167 197 
5 9 167 197 1 421 41 270 125 927 
5 10 125 927 1 070 41 621 84 306 
5 11 84 306 717 41 975 42 331 
5 12 42 331 360 42 331 0 
 
 
 
